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Abstrakt
Diplomová práce se zaměřuje na vytvoření podnikatelského záměru,  který analyzuje 
současnou  situaci  začínající  technologické  společnosti  s cílem zajistit  její  stabilizaci 
a rozpracovat  konkrétní  řešení  pro  její  expanzi.  Práce  obsahuje  některá  specifická 
témata týkající  se technologických a začínajících společností.  Obsahem je také návrh 
kompletního podnikatelského záměru pro zvolenou expanzní strategii. 
Abstract
The diploma thesis deals with a creation of a business plan which is about to analyze 
current situation of technological startup with the aim to stabilize it and create suitable 
solutions  for  expansion.  The  thesis  contains  some  topics  specific  to  technological 
startups. It also contains complete business plan of chosen strategy for the expansion. 
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Úvod
O novodobém fenoménu začínajících technologických společností, často označovaných 
anglickým názvem startup, je v dnešní době slyšet čím dál častěji. Samy sebe za startup 
považují i skupiny nadšenců, aniž by měly pro podnikání legislativní základ ve fyzické 
nebo právnické osobě. Často se jedná o nápady, jejichž uskutečnitelnost nemá reálné 
základy. Některé z nich mají naději na úspěch, ale i na ně číhá řada dalších nebezpečí na 
jejich cestě. 
Vzhledem  k velmi  nízké  bariéře  vstupu  je  většina  nově  vznikajících  společností 
z technologické  oblasti.  Internet  jako  platforma  pro  podnikání  nabízí  neuvěřitelné 
možnosti díky celosvětovému pokrytí. Neuvěřitelná rychlost, jakou se informace šíří, je 
obrovskou  výhodou,  ale  také zásadní  nevýhodou,  pokud  je  informace  negativního 
charakteru. 
Internet  nabízí  hned  dvě  základní  možnosti  podnikání.  Můžete  vytvořit  službu  pro 
milióny lidí po celém světě, za kterou budou ochotni platit, a nebo ho pouze využít jako 
médium, které usnadní lidem přístup k informacím, a  za vaše služby zaplatí někdo jiný 
– společnosti za umístění reklamy či za informace spotřebitelů, partneři apod. 
Trendy  jsou  jasně  dané.  Všechny  služby  jsou  lepší,  pokud  jsou  jako  tzv.  cloudové 
řešení.  Naučili  jsme  se  konzumovat  online  služby  prostřednictvím  svých  počítačů 
a mobilních telefonů. Druhé zmíněné médium vytváří nejrychleji rostoucí trh na světě. 
V této branži můžete začít  podnikat hned. Mnohdy nepotřebujete ani velké investice 
nebo zkušenosti. Ale 100 patrový dům bez základů nepostavíte. Nebo ano? 
Společným  rysem těchto  začínajících  společností  bývá  mnohdy  nejasná  nebo  zcela 
nereálná  představa  o budoucnosti  firmy.  Revoluční  produkt  nebo  služba  buď  nemá 
skutečné uživatele, nebo nemá životaschopný obchodní model. Představa začínajících 
podnikatelů o tom, že kvalitní produkt prostě peníze vydělat musí, ve většině případů 
skončí nešťastně. Obrovskými vzory pro tisíce nadšených podnikatelů jsou společnosti 
jako  Facebook,  Microsoft,  Google,  Zynga,  37signals  a řada  dalších  –  hvězdy 
podnikatelského nebe informačního věku, za jejichž  úspěchy  ale  vězí obrovské úsilí 
a spousta práce.
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Pokud se představa vyplní a úspěch přijde, dostaví se další neočekávaná situace. Chybí 
zkušenosti  s účetnictvím,  právem,  obchodem,  technickou  podporou  a projeví se 
i nedostatek kapacit v oblasti vývoje či v oblasti finanční zdrojů. Růst je nezbytný, ale 
také nebezpečný. Malé firmy musí expandovat, obsadit nové trhy, rozšířit produktovou 
linii,  stabilizovat  svoje  procesy,  absorbovat  části  dodavatelského  nebo  distribučního 
řetězce.  Musí  se  vyvinout  ve  skutečné  společnosti  a zbavit  se  dětských  nemocí. 
V mnoha případech si svého růstu nejsou vědomé a vrhnou se do něj bez plánu nebo 
alespoň náznaku strategie, což může být osudová chyba.
Během svého studia na VUT v Brně jsem založil technologickou společnost. Zpočátku 
se připravoval velmi obecný produkt, který si ale našel své zákazníky. Získané finanční 
prostředky se investovaly zpět do vývoje a hledání nejlepšího tržního segmentu. Našli 
jsme ho, ale jsme si vědomi, že tento postup nebyl zcela optimální. Svůj trh jsme měli  
znát dříve. Vytvořili jsme plán a postupovali podle něho, což nám přineslo nečekané 
úspěchy a zcela nové starosti – stabilizovat společnost a expandovat. 
Tato výstupní práce inženýrského studia si klade za cíl analyzovat dostupné informace 
v oblasti návrhu expanze společnosti, rozšířit tyto informace o specifická témata, která 
jsou  blízká  začínajícím  a technologickým  společnostem,  a s jejich  pomocí  vytvořit 
konkrétní řešení stabilizace malé společnosti a její přípravu na růst směrem k získání 
většího tržního podílu nebo k obsazení dalšího tržního segmentu. 
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1. Vymezení problému, cíl diplomové práce
Často se uvádí,  že  v prvním roce podnikání  zkrachuje  až polovina  nově založených 
společností a že prvních pěti let se dožije pouze jediná z deseti. Novější statistiky hovoří 
o příznivějších číslech. Až 70% společností přežije první rok a polovina se dožije i pěti 
let  [1].  Dá  se  předpokládat,  že  těm  úspěšnějším  firmám  se  podařilo  vytvořit 
životaschopný produkt a nalézt platící zákazníky. To je výborný začátek, který otevírá 
cestu pro růst. 
Na každou z těchto  společností  čeká  řada  dalších  nástrah  na  jejich  cestě  k úspěchu. 
Seznam  těch  nejčastějších  z nich  je  uveden  v Příloze  1  a platí  bez  rozdílu  pro 
společnosti na začátku svého života i pro firmy, které se chystají růst. Často jimi trpí 
podniky,  které  jsou  založeny  zakladateli  bez  hlubších  zkušeností  s podnikáním.  Dle 
studie  Hardvard  Business  School  mají  podnikatelé,  kteří  již  jednou  byli  úspěšní 
a pravděpodobně jsou tedy vůči uvedeným problémům odolnější, šanci na úspěch 34%. 
Podnikatelé,  kteří  zakládají  první firmu a nebo jejichž první firma zkrachovala,  mají 
šanci na úspěch pouze 22%. [7] 
Důkladné plánování  je  cestou k úspěchu – ač některé  publikace,  které  se  těší  velké 
oblibě  a patří  i mezi  bestsellery,  odsuzují  příliš  důkladné  plánování,  protože  plány 
umožňují  minulosti  řídit  budoucnost  a jsou  klapkami  na  očích,  které  omezují 
improvizaci  [7].  Lze souhlasit,  že do jisté míry je tento výrok platný,  ale věřím, že 
plánování  má své místo vždy a všude.  Příliš  mnoho plánování  bez akce a exekutivy 
nikdy  nepovede  k požadovaným  výsledkům,  stejně  jako  se  k nim  nedostanete  ani 
zběsilou činností bez jediného náznaku organizace. Důležitá je míra nutného plánování, 
která  souvisí  se  zkušenostmi.  Čím  více  zkušeností  máme,  tím  méně  potřebujeme 
plánovat detaily, protože máme daleko větší pravděpodobnost úspěšné „improvizace“. 
Proč by měla naše společnost chtít růst? Expanze společnosti  je zcela pochopitelnou 
snahou o dosažení většího tržního podílu a větších zisků. Mnoho společností poměřuje 
úspěch právě dosaženou velikostí firmy [1] [2], ale naproti tomu existují podnikatelé 
a společnosti,  pro  něž  není  cílem  růst,  ale  vyhovuje  jim  optimální  velikost  týmu 
a o další  rozšiřování  nestojí  [7].  Pokud  se  společnost  chce  stát  leaderem  trhu  nebo 
alespoň dosahovat vynikajících zisků, je růst nevyhnutelný. 
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1.1. Cíle 
Pro  začínající  společnost  je  důležité  vytvořit  produkt,  nemá-li  ho,  a získat  platící 
zákazníky. V následující fázi je nezbytné vytvořit správně postavený tým, který udrží 
společnost v běhu, tedy zvolit ty správné lidi, a také zajistit správně fungující procesy. 
V této  práci  budeme vycházet  z předpokladu,  že  začínající  technologická  společnost 
dosáhla úspěchu – vytvořila produkt, sestavila klíčový tým a dosáhla tržeb – a nyní se 
chystá na další růst a hledá tu správnou cestu.
Proto  je  hlavním  cílem  této  práce  provést  analýzu  dostupných  informací  v oblasti 
návrhu expanze společnosti,  sjednotit  je,  rozšířit  a vytvořit  z nich postup pro tvorbu 
podnikatelského  záměru  pro  expanzi  začínající  technologické  společnosti.  To  sebou 
může nést  zaměření  na některá specifická  témata.  Cílem práce není  vytvoření  zcela 
obecného postupu vhodného pro všechny typy společností. 
Kromě vlastního růstu se zaměřuje tato práce také na stabilizaci podniku. Ta je zejména 
u začínajících  společností  velmi  důležitá.  Expanze  musí  být  postavena  na  stabilních 
základech, aby se zdařila. Řada společností – a zejména těch bez zkušeností – se k růstu 
dostává přirozeně. Mnohdy si ale neuvědomují, že stojí na prahu expanze a že by svoji 
činnost měly lépe plánovat.
V této práci se zaměříme na růst bez externího financování. Vzhledem k tomu, že se 
pohybujeme v oblasti technologických firem a předpokládáme jistou úroveň, při které 
lze expandovat, nejsou nezbytné vysoké investice do nových výrobních kapacit.  Vývoj 
nových produktů nebo úpravy produktů a služeb stávajících budou vyžadovat v první 
řadě spíše personální posily, které lze financovat z existujících hotovostních toků. 
Dílčím cílem práce je poukázat na důležitost synergických efektů uvnitř společnosti, jak 
mezi  jednotlivými  procesy,  tak  i v rámci  úvah  o expanzi  společnosti.  V průběhu 
plánování se může ukázat,  že postupy a principy,  které se společnost chystá v rámci 
svého  růstu  uplatnit,  mohou  pomoci  zefektivnit  i existující  procesy  a zajistit  růst 
i prostřednictvím zvýšení tržeb, marže nebo tržního podílu na existujícím trhu. 
Práce se opírá o praktické zkušenosti a reálné situace, a tomu je také přizpůsoben obsah 
a jednotlivé kapitoly.
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Výsledkem  této  práce  by  měl  být  podnikatelský  záměr,  který  poskytne  detailní 
informace o nové expanzní strategii, o marketingovém, personálním a operačním plánu 
a finančních tocích, a zhodnotí optimistické a pesimistické scénáře. Současně se zaměří 
i na  vytvoření  stabilní  struktury  podporující  firemní  procesy  a zajišťující  dostatečné 
tržby pro reálný růst společnosti. 
Takto  vytvořený  podnikatelský  záměr  by  měl  být  dostatečným  základem  pro 
zhodnocení,  zda  je  zvolená  expanzní  strategie  vhodná  a reálná,  a zda  bude  mít 
dostatečnou návratnost. Zhodnotit bychom měli i již zmíněný synergický efekt. Pokud 
je zvolená strategie pro budoucí růst vhodnou cestou, potom musí být výsledkem této 
práce plán, který umožní implementaci nové strategie.
1.2. Metody a postupy
K důkladnému  vypracování  podnikatelského  záměru  je  nutné  ovládat  celou  řadu 
znalostí a oblastí. U některých postačí základní rozhled, protože součástí plánu nemusí 
být detailní rozpracování například jednotlivých reklamních a marketingových kampaní. 
V jiných částech je nezbytná hlubší znalost problematiky, aby plán skutečně splnil svůj 
účel a obsahoval správné informace sloužící svému účelu. Nesprávně vypracovaný plán 
nejenže nebude vhodným průvodcem při expanzi společnosti, ale může vést ke vzniku 
problémů.
Pro správné vypracování podnikatelského záměru je nezbytné nastudovat  celou řadu 
literatury a postupů. Řada oblastí je velmi intuitivní a téměř každý podnikatel zná svůj 
produkt  a má  představu  o cílech  společnosti.  Rozšíření  produktu  na  kompletní 
marketingový  mix  už  může  být  problém;  stejně  tak  jsou  složitou  oblastí  finance 
a mnohdy i personální zdroje. 
Vhodnou  cestou  je  nastudovat  základní  literaturu  o tvorbě  podnikatelských  záměrů 
a následně  doplnit  znalosti  v klíčových  oblastech  studiem  literatury  s užším,  ale 
podrobnějším zaměřením. Inspiraci bychom měli hledat také v publikacích zabývajících 
se  podnikáním,  managementem,  vedením,  účetnictvím,  právem,  obchodem a dalšími 
oblastmi. 
K vypracování  podnikatelského  záměru  v rámci  této  diplomové  práce  využijeme 
strukturu doporučovanou literaturou dostupnou na toto téma. V teoretické části práce 
zvážíme možnost úpravy obvyklé struktury tak, aby lépe vyhovovala plánu určenému 
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pro expanzi začínajícího podniku. V případě růstu existuje předchozí historie a činnost 
společnosti,  na  kterou  můžeme  a nemusíme  přímo  navazovat.  V každém  případě  je 
vhodné se o předchozí činnosti společnosti zmínit a hledat mezi ní a expanzní strategií 
synergické efekty. 
Ze všeho nejdříve musíme mít  jasnou představu o expanzní  strategii,  kterou chceme 
v podniku  implementovat.  Od  toho  se  odvíjí  nezbytný  rozsah  jednotlivých  kapitol 
podnikatelského záměru. Při vstupu na nové trhy není vždy nezbytně nutné definovat 
všechny části marketingového mixu znovu, ale daleko důležitější  bude zaměření spíše 
na finanční faktory a konkrétní propagační strategie. Jinak tomu bude u zcela nových 
produktů. 
Při  tvorbě  pak budeme postupovat  tak,  že  popíšeme existující  společnost  a její  stav 
a zmíníme se o důležitých věcech, jako jsou klíčové kompetence a podobně. Definovat 
bychom také měli jasnou vizi a cíle, které od expanze očekáváme. Následně musíme 
představit produkt, čímž může být buď zcela nový výrobek nebo služba, a nebo úprava 
produktů stávajících. 
Dalším důležitým krokem je zjištění stavu trhů a externího prostředí. K tomu využijeme 
SLEPT  analýzu,  díky  které  můžeme  zhodnotit  sociální,  legislativní,  ekonomické, 
politické  a technologické  aspekty  cílových  trhů.  Při  jejím  sestavování  se  pokusíme 
v každé z kategorií  zodpovědět celou sérii otázek o cílovém trhu. K dispozici  je řada 
materiálů  obsahujících seznamy  otázek  nebo  oblastí,  na  které  bychom  se  měli  při 
sestavování SLEPT analýzy ptát. 
V marketingovém  plánu  je  naším  hlavním  cílem  definovat  tzv.  marketingové  4P. 
Abychom  se  mohli  na  trhu  profilovat,  musíme  znát  konkurenční  prostředí,  jehož 
analýzu můžeme provést například pomocí Porterova modelu konkurenčních sil. Dalším 
krokem je analýza trhu a následná segmentace,  tedy nalezení cílové skupiny pro náš 
produkt, a určení, zda je produkt pro danou skupinu přijatelný cenově i z jiných důvodů. 
Umístění produktu a propagace je pak oblastí, u které bychom měli v podnikatelském 
záměru navrhnout zejména strategický směr.
V části s operačním plánem využijeme Ganttových grafů pro naplánování celé expanzní 
strategie. Získáme tak přehled nejen o vazbách mezi jednotlivými činnostmi a procesy, 
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ale  také  o možnostech  jejich  souběžného  výkonu,  přidělování  nezbytných  kapacit 
a časovém průběhu celkové realizace. 
Průběžnou  finanční  situaci  analyzujeme  pomocí  hotovostní  toků  (cashflow).  Při 
sestavování  je důležité  odhadnout racionálně nejen možné výnosy, ale i jejich reálné 
přijetí  do likvidní  formy.  Velmi  důležité  je  také zahrnout  veškeré možné náklady  – 
včetně daňových nákladů, daně z přidané hodnoty, drobných operativních výdajů apod. 
Při  sestavování  hotovostních  toků  je  vhodné  vytvářet  více  variant  zahrnujících  jak 
optimistické, tak i pesimistické průběhy. 
Pro výsledné zhodnocení navržených aspektů, vlivů prostředí, konkurence, zvolených 
technologických  postupů  a případných budoucích  rizik  i příležitostí  zvolíme  SWOT 
analýzu  zahrnující  společnost  jako  komplex  všech  jednotlivých  částí.  V existující 
literatuře  lze  nalézt  inspiraci  pro  řadu otázek vhodných k zamyšlení  při  sestavování 
SWOT analýzy.  Velmi důležité  je  zaměřit  se v této  části  nejen na pozitivní  stránky 
společnosti či expanzní strategie, ale důkladně zvážit také slabé stránky a možná rizika. 
Na  základě  všech  získaných  informací  zvážíme  rizikovost  implementace  zvolené 
expanzní strategie, zejména s přihlédnutím k hotovostním tokům (a jejich pesimistické 
variantě) a SWOT analýze. Na těchto dvou charakteristikách se nejlépe odráží poměr 
mezi případnými výnosy a s nimi spojenými riziky. 
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2. Nejnovější teoretická východiska
Rozsah  informací  dostupných  k tématice  podnikatelských  záměrů  je  velmi  široký. 
Existuje celá řada publikací, které se zabývají různými typy plánů podle jejich určení či 
podle toho, pro koho jsou vypracovány. V této práci se  zaměříme na užší skupinu, která 
je ovšem v současné době velkým trendem – začínající technologické společnosti, které 
dosáhly prvních úspěchů a chystají se růst a expandovat, přičemž podnikatelský záměr 
připravují pro sebe, resp. pro management společnosti, a slouží zejména ke zhodnocení 
dopadu expanze na jejich současné podnikání, ke zhodnocení ekonomických výsledků, 
které  růst  přinese,  a jako nástroj  pro následnou implementaci  zvolené  strategie.  Cizí 
financování  není  v podstatě  zvažováno  a jako  hlavní  zdroj  pro  expanzi  má  sloužit 
vlastní  zisk společnosti.  Tato podmínka je zvolena s ohledem na přesahy diplomové 
práce do reálné situace autora.  
Velké a zkušené firmy, které disponují dostatečným kapitálovým zajištěním, se mohou 
soustředit na vytvoření celé řady růstových strategií bez velké návaznosti na současné 
podnikání a svobodně se rozhodnout pro plán vykazující nejlepší ekonomické výsledky. 
Námi zvolená skupina společností vyžaduje v mnoha částech plánu pečlivější přístup. 
V příloze 1 jsou uvedeny nejčastější chyby, které mohou takovou společnost potkat, a je 
nutné mít jednotlivé hrozby na paměti při přípravě záměru. 
Proto by se měla námi zvolená skupina společností věnovat ve svém podnikatelském 
záměru nejenom samotné expanzi, ale v daleko větší míře se zaměřit také na analýzu 
aktuálního stavu svého podnikání,  a v neposlední řadě hledat synergické efekty mezi 
současným  podnikáním,  existujícími  procesy  a expanzní  strategií.  Místo  přílišných 
detailů a rozpracování konkrétních operativních činností je vhodné udržet strategickou 
rovinu celého plánu a získat tak lepší přehled o fungování výsledku jako celku. 
Obsah  této  práce  je  ve  velké  míře  založen  na  vlastních  zkušenostech  se  stabilizací 
a expanzí malé technologické společnosti. Řada informací v dostupné literatuře chybí, 
a nebo  je  jim  věnována  pouze  malá  pozornost.  Jednotlivé  oblasti,  které  vlastní 
zkušenosti  ukázaly  jako  klíčové  pro  rozvoj  podniku,  jsou  rozvedeny  a podpořeny 
odpovídajícími informacemi z dostupných publikací. 
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2.1. Podpora podnikání technologických a inovativních společností
Celosvětovým trendem, ve kterém nezůstává Česká republika pozadu, je právě podpora 
začínajících  technologických  a inovativních  společností.  Vyjma  velmi  atraktivních 
oborů  jako  jsou  biotechnologie,  nanotechnologie  a lékařská  technika  se  největšímu 
zájmu těší právě společnosti podnikající v oblasti informačních technologií a internetu. 
Existuje  řada  soutěží,  ve  kterých  mohou  zajímavé  projekty  vyhrát  řadu  užitečných 
služeb zdarma  – od poskytnutí  prostor k podnikání  po rady profesionálních mentorů 
a podnikatelů. Minimálně je účast v těchto soutěžích obrovskou možností se zviditelnit 
a přilákat potenciální zákazníky nebo investory. 
V České  republice  existuje  také  několik  desítek  soukromých  podnikatelských 
inkubátorů, které sdružují tzv. business angels neboli úspěšné podnikatele, kteří mají 
nejen prostředky, ale i zájem vstoupit a aktivně se podílet na rozvoji dalších společností. 
To  je  výborná  cesta,  jak  podpořit  expanzi  společnosti  nejen  finančně,  ale  také 
zkušenostmi, které mají mnohdy daleko větší cenu než peníze.
Největší  institucí  v této  oblasti  v naší  republice  je  Jihomoravské  inovační  centrum 
neboli  technologický  inkubátor  VUT,  který  poskytuje  své  služby několika  desítkám 
společností,  a nabízí začínajícím společnostem celou škálu řešení  – od kancelářských 
prostor přes poskytnutí financí, právní a účetní služby po transfer technologií a další. 
Jsou  zde  také  intenzivní  „kurzy“,  kdy  začínající  společnosti  pracují  pod  dozorem 
mentorů,  investorů a podnikatelů  na svém podnikatelském záměru,  a kromě toho, že 
svůj  projekt  posunou  výrazně  kupředu,  mají  možnost  získat  také  nemalé  finanční 
investice. 
Při zvažování expanze u začínajících technologických společností má smysl uvažovat 
i nad  případnou  účastí  v některém  z inkubátorů  či  uvedených  programů,  což  může 
výrazně ušetřit potřebné prostředky na prostory a případně i na právní či účetní služby. 
Seznam  služeb,  které  poskytuje  Jihomoravské  inovační  centrum  začínajícím 
a inovativním společnostem, je uveden v Příloze 2. 
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2.2. Možné strategie pro expanzi
Expanze  by  měla  téměř  bez  rozdílu  vést  k navýšení  hodnoty  společnosti,  dosažení 
většího zisku a nebo k zajištění lepšího postavení na trhu. Možných cest se nabízí celá 
řada [8].
• Integrační strategie jsou založeny na rozšíření podnikání o oblasti, které jsme 
až dosud využívali pouze na dodavatelské nebo klientské bázi, a nebo o ty, které 
našemu podnikání konkurovaly. 
• Tržně intenzivní  strategie staví  na získání  většího  tržního podílu a nebo na 
obsazení nových trhů.
• Diverzifikační  strategie přináší  nové  produkty,  buď  související  s těmi 
stávajícími, či nikoliv. Do jisté míry může zvýšit stabilitu společnosti omezením 
závislosti na jediné produktové řadě. Příliš se nehodí pro začínající společnosti, 
které  by  se  měly v první  řadě  zaměřit  na  rozvoj  svého  klíčového  produktu 
a netříštit  síly.  Pro  technologické  společnosti,  které  dosáhnou  jistého  stupně 
stability,  je  diverzifikační  strategie  velmi  zajímavou  cestou,  zejména  pokud 
mohou využít volných vývojových kapacit a existujícího know-how. 
Více informací  k jednotlivým expanzním strategiím  včetně  jejich  typů a konkrétních 
příkladů je uvedeno v Příloze 3. 
2.3. Struktura plánu
Podnikatelský  záměr  expanze  začínající  technologické  společnosti  bude  s největší 
pravděpodobností  připravován vlastníky  a měl  by sloužit  zejména k jejich  vlastnímu 
zhodnocení  zvolené  strategie.  Přesto  je  velmi  vhodné  dodržet  obecné  zásady  pro 
strukturu plánu, protože může posloužit pro další skupiny uživatelů:
• Manažeři –  Kromě  vlastníků  se  bude  expanze  účastnit  celá  řada  dalších 
zaměstnanců a hlavně klíčoví manažeři  by měli  mít  k dispozici  plán expanze, 
aby mohli  efektivně  přispět  k dosažení  úspěchu.  V průběhu růstu  společnosti 
může  také  přijít  řada  nových  lidí  a i pro  ně  může  být  plán  prvním zdrojem 
informací pro jejich efektivní zapojení do společnosti. 
19
• Inkubátory a instituce pro podporu podnikání – Zmínili jsme se, že existuje 
celá řada institucí pro podporu podnikání. Ty budou vždy jako první  vyžadovat 
podnikatelský záměr, aby mohly zhodnotit, zda je myšlenka inovativní a mohou 
ji v rámci svých aktivit podpořit. Důležitým kritériem pro tyto instituce je také 
životaschopnost konceptu a schopnost generovat zisk. 
• Investoři,  banky –  Expanze  našeho  podniku  může  vyžadovat  finanční 
prostředky,  které  nejsou  v možnostech  naší  společnosti,  a proto  bude  nutné 
zajistit dodatečné financování formou bankovních půjček, nebo formou vstupu 
investora do společnosti. V takovém případě je podnikatelský záměr nezbytný. 
Pro  inkubátory,  investory  a banky nemusí  být  vhodná stejná  forma  podnikatelského 
záměru jako pro interní účely vlastníků, ale je-li dodržena nejčastěji užívaná struktura, 
lze ho snadno a rychle přizpůsobit i pro další použití, či ho případně poskytnout rovnou, 
přestože  není  napsán  přímo  pro  danou  skupinu  uživatelů;  vhodně  zvolená  forma 
pomůže při orientaci. 
Budeme  pracovat  se  strukturou  podnikatelského  záměru  vycházející  z literatury 
dostupné  na  toto  téma  [8],  kterou  částečně pozměníme,  a to  přidáním  části  Popis  
produktu a několika  drobnými  změnami  v obsahu  jednotlivých  kapitol.  Uvedená 
struktura  více  reflektuje  logickou  posloupnost  plánu  pro  expanzi  společnosti  a lépe 
odděluje informace o dosavadním vývoji a nové strategii:
• Titulní strana (základní přehled a úvod)
• Exekutivní souhrn (shrnutí obsahu plánu)
• Popis podniku (dosavadní činnost a produkty, kompetence, vize a cíle expanze)
• Popis produktu (popis nových služeb a výrobků)
• Externí prostředí (analýza externího okolí a cílových trhů)
• Marketingový plán (analýza konkurence a trhu, segmentace, klíčové vlastnosti,  
sestavení ceny a strategie pro propagaci značky a produktů)
• Operační/výrobní plán (výroba, organizace a nezbytné vybavení)
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• Personální zdroje (stabilizace týmu a sestavení personální strategie pro expanzi)
• Finanční plán (cashflow a analýza potřebných finančních zdrojů)
• Hodnocení rizik (analýza kritických faktorů)
V dalším textu se budeme věnovat jednotlivým kapitolám a pro účely expanze začínající 
technologické společnosti je rozšíříme o konkrétní postřehy k danému tématu. Jak jsme 
si  uvedli  dříve,  bude vhodné zaměřit  se nejen na plán růstu,  ale  také na dopady na 
současnou funkci a procesy společnosti.  Nesmíme zapomínat,  že důležitým kritériem 
pro  růst  začínající  společnosti  není  pouze  ekonomická  výhodnost  zvolené  expanzní 
strategie, ale také vliv na životaschopnost podniku jako celku.
2.4. Titulní strana
Každý delší dokument by měl začínat titulní stranou, která poskytne alespoň základní 
informace o jeho obsahu. V případě podnikatelského záměru pro rozvoj  podniku lze 
očekávat,  že  uživatelů  z řad  vedení  a managementu  společnosti  může být  celá  řada, 
a proto je vhodné zachovat formální náležitosti dokumentu. 
Titulní strana významně poslouží také pro rozlišení podobných dokumentů, například 
pokud  existuje  sada  různých  expanzních  strategií.  Nezbytná  je  i při  archivaci 
dokumentů. 
Mezi stručné představení obsahu, které lze uvést na titulní straně, patří:
• Obchodní název společnosti.
• Kontaktní údaje na autora nebo autory.
• Datum vytvoření dokumentu a případně také jeho verze.
• Název dokumentu  by měl  být  krátký,  ale  přesto výstižný.  Měl by současně 
vystihnout  i podstatu  obsahu.  Lze  ho  zvolit  ve  formě  hlavního  názvu 
s upřesňujícím podnázvem. 
• Krátký odstavec identifikující obsaženou expanzní strategii by měl seznámit 
čtenáře se základní myšlenkou dokumentu. 
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• Krátký odstavec identifikující účel dokumentu může čtenáře vhodně uvést do 
situace upřesněním motivace autora pro sestavení dokumentu. Tento odstavec 
také může určit okruh uživatelů – tedy zda je podnikatelský záměr určen pro 
vlastníky, manažery, investory nebo banky. 
2.5. Exekutivní souhrn
Exekutivní  souhrn  je  důležitou  součástí  dokumentu  hlavně pro  externí  uživatele  při 
snaze o získání cizího kapitálu. Často rozhoduje o tom, zda bude investor pokračovat ve 
čtení  zbytku  dokumentu,  či  nikoliv.  Jedná  se  ve  své  podstatě  o miniaturu  celého 
podnikatelského záměru, a i přes velmi výstižnou formu musí zaujmout a „okouzlit“. 
Na první pohled je exekutivní souhrn nadbytečný v podnikatelském záměru pro rozvoj 
podniku, zejména pokud není cílem získat financování z cizích zdrojů; stručný přehled 
celého plánu však může výrazně pomoci při orientaci ve zvolené strategii pro expanzi.
Exekutivní  souhrn u podnikatelského záměru pro založení  nového podniku nebo pro 
získání cizího financování bude mít odlišnou strukturu od souhrnu záměru pro rozvoj 
podniku. Spíše než na výkony společnosti jako celku se zaměříme na důvody, pro které 
byla expanze navržena a na její dopady:
• Typ  expanze,  o který  se  jedná,  a související  nové  či  inovované  produkty 
a služby. 
• Tržní příležitost, na základě které je růst zvoleným směrem vhodný. 
• Přehled marketingové a operativní strategie.
• Provázanost  se  současnými procesy  společnosti,  využití  existujících  zdrojů, 
know-how  a technologií  a synergické  efekty  mezi  stávajícími  a novými 
produkty nebo službami.
• Požadované nefinanční dopady expanze, zejména tedy vliv na velikost tržního 
podílu, obsazení nových trhů, možnost úspor z rozsahu a další. 
• Finanční  ukazatele,  zejména  ekonomické  přínosy  zvolené  růstové  strategie 
a potřebné finanční zdroje na implementaci této strategie. 
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2.6. Popis podniku
Expanze  podniku  –  ať  již  kterýkoliv  z uvedených  typů  –  navazuje  na  předchozí 
podnikání, a proto je velmi důležité představit situaci předcházející expanzi. Uvedení 
informací  o historii  podniku  a detailech  ostatních  oblastí  podnikání  poslouží  novým 
zaměstnancům  a manažerům  ke  snazší  adaptaci  na  firemní  kulturu  a společné  cíle. 
Může být zdrojem nových nápadů, jak jednotlivé oblasti podnikání navzájem podpořit 
nebo  provázat.  Stávající  členové  manažerského  týmu  nemusí  vidět  možnosti,  které 
externí uživatelé a noví zaměstnanci vidět mohou. Pro vnímání příležitostí a možností 
platí  podobné  principy  jako  pro  sociální  percepci  –  jsme  ovlivněni  předchozími 
situacemi  a subjektivním  postojem,  což limituje  naši  otevřenost  vůči  zcela  novým 
pohledům na situaci [16]. 
Klíčové informace, které je vhodné v popisu podniku uvést, jsou vypsány v Příloze  4. 
Úroveň podrobností pro jednotlivé oblasti závisí na typu podnikání, vlivu dané oblasti 
na firmu jako celek a na budoucí růst společnosti. 
Při popisu podniku nesmíme zapomenout na ty části, které se týkají expanzního plánu. 
Především je  zde nutné změnit  nebo definovat  novou vizi  a misi  společnosti.  Velmi 
důležité  jsou  také  střednědobé  a dlouhodobé  cíle.  Bez  cílů  a vize  by  neměly  snahy 
o rozvoj  společnosti  smysl.  Nesmíme zapomenout  ani  na  klíčové  kompetence,  které 
jsou důležité při rozhodování o produktech a marketingové a výrobní strategii. 
V popisu podniku můžeme uvést také doplňující  informace jako kodex vnitrofiremní 
kultury  apod.,  které  nepatří  do  žádné  z kapitol  plánu,  a přesto  mají  na  budoucí 
podnikání vliv. 
2.6.1. Vize a mise společnosti
Vize udává směr, kterým se chce firma ubírat v dlouhodobějším horizontu, a říká, čeho 
chceme dosáhnout. Například vize technologické společnosti Adaptic zní:
„Stát se všeobecně preferovaným partnerem jak pro zákazníky, tak pro zaměstnance.  
Pružně reagovat na budoucí rozvoj internetu poskytováním nadstandardních služeb dle  
nejmodernějších trendů.“ [17]
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Mise se oproti vizi zaměřuje na bližší budoucnost až přítomnost a definuje, jací bychom 
chtěli být, v jaké oblasti působit, jak se chovat a jaké jsou naše základní hodnoty. Pro 
srovnání, mise společnosti Adaptic zní: 
„Porozumět skutečným potřebám jednotlivých klientů a pomáhat jim efektivně využívat  
internetový  marketing.  To  vše  na  principu  oboustranně  výhodných  a dlouhodobých 
vztahů.“ [17]
Vize  i mise  by  měly být  přesné,  aby  dostatečně  konkrétně  vyjadřovaly  záměry 
společnosti  a nedegradovaly  na  prázdné  fráze  typu  „Být  nejlepší  společnost...“,  ale 
přesto  by  si  měly  zachovat  dostatečně  obecnou  rovinu  potřebnou  pro  dlouhodobé 
použití bez nutnosti častých změn a korekcí. Měly by být pozitivní a v ideálním případě 
by měly podporovat motivaci zaměstnanců, manažerů, ale i dodavatelů a klientů. Měly 
by být také stručné a jednoduše pochopitelné. [8] [17]
Vize i mise by měly být chápany jako určité síto nápadů a rozhodnutí. Při jakémkoliv 
plánování  by  se  měly  výsledky  a dopady  porovnat  s vizí  a s misí  společnosti.  To 
pomůže  soustředit  se  na  vytyčené  cíle  a neztrácet  zaměření.  Tento  postup  také 
umožňuje  udržet  definované  standardy  přístupu  k zákazníkům,  zaměstnancům, 
životnímu prostředí apod. Ztráta,  případně časté a rychlé změny zaměření jsou jednou 
z vnitrofiremních příčin, které vedou k zastavení růstu společnosti [13]. 
2.6.2. Cíle
Cíle jsou  konkrétní  body,  kterých  chceme  expanzí  dosáhnout.  Měly by  splňovat 
charakteristiku SMART a být tedy specifické (S), měřitelné (M), akceptovatelné (A), 
realistické (R) a termínované (T). Podle termínů je vhodné rozdělit je na krátkodobé, 
střednědobé a dlouhodobé. Mezi časté cíle patří: 
• dokončení produktu do určitého termínu a jeho uvedení na trh
• dosažení určitého podílu na trhu
• získání klíčových zákazníků nebo dodavatelů
• dosažení určité evaluace společnosti
• dosažení určitého meziročního růstu
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• dosažení určitého ročního obratu nebo zisku
• získání potřebných certifikací, povolení nebo prověření
• získání strategických partnerů nebo investorů
Cíle lze v případě potřeby rozdělit do několika samostatných částí. Mohou být uvedeny 
cíle společnosti jako takové, cíle vlastníků, manažerů nebo zaměstnanců. Pro každou ze 
skupin se mohou cíle lišit.  Zatímco cílem společnosti  bude pravděpodobně dosažení 
určitého  podílu  na  trhu  nebo  získání  klíčových zákazníků,  vlastníci  si  mohou  od 
expanze slibovat výhodný exit a manažeři se mohou například snažit dosáhnout vysoké 
evaluace podniku, aby získali bonusy, zhodnotili akcie nebo dosáhli na opční limity. 
[14] 
2.6.3. Klíčové kompetence
Klíčové kompetence jsou oblasti,  ve kterých jsme schopni překonat naši konkurenci, 
a nebo se alespoň domníváme, že tomu tak je. Díky nim jsme schopni  se  rozhodnout, 
zda  se  zaměřit  na  výrobu  technicky  pokročilých  produktů  s vynikajícím  designem 
a unikátním  výrobním  procesem,  a nebo  zda  raději  zvolit  cestu  nízké  ceny  a úspor 
z rozsahu.  Silní  můžeme  být  i jako  lídři  inovací  nebo  v pokrytí  globálních trhů  či 
obsloužení trhů, na které se konkurence nedokáže dostat, atd. 
Klíčové kompetence bychom měli hledat v oblastech uvedených v Příloze 4 [8].
2.6.4. Vnitrofiremní kultura
Zásady  nebo  kodex  vnitrofiremní  kultury se  na  první  pohled  mohou  zdát  jako 
nadbytečná informace, ale pro mnoho firem je vnitrofiremní a interpersonální kultura 
důležitým prvkem podnikání. Jedná se ve své podstatě o rozšíření mise společnosti se 
zaměřením na vnitřní fungování a na vztahy mezi zaměstnanci. 
V řadě společností  ovlivňuje vnitrofiremní  kultura ekonomické výsledky a schopnost 
růstu  [13].  Zejména  u začínajících  podniků,  kde  se  od  zaměstnanců  očekává  větší 
nasazení,  vyžaduje-li  to situace,  je důležité  poukázat na vzájemná pravidla,  která by 
měla platit, aby byl kolektiv připraven obstát i v náročnějších situacích. 
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2.7. Popis produktu
Expanze  společnosti  nemusí  zahrnovat  nové  produkty  nebo  služby,  ale  může  se 
zaměřovat  pouze na jejich inovaci,  na inovaci  marketingové strategie  nebo obsazení 
nových trhů, jak jsme si uvedli výše. V takovém případě může být dostačující formou 
popis  produktu  uvedený  v předchozí  kapitole  Popis  podniku a tuto  část  můžeme 
vynechat. 
Pokud je však předmětem expanze společnosti zavedení nových výrobků nebo služeb, 
pak  je  vhodné  věnovat  se  jim  v samostatné  kapitole.  Základní  znalost  produktu  je 
nezbytná pro jakéhokoliv uživatele podnikatelského záměru a odvíjí se od ní další části 
plánu.
Produktem rozumíme to,  co podnik prodává.  Mohou to být  hmotné výrobky a nebo 
služby.  Je nutné si  uvědomit,  že produkt jako celek je určitá  konfigurace vlastního 
produktu,  souvisejících  služeb,  příslibů,  očekávaných  a deklarovaných  hodnot  apod. 
[18]
Některé  produkty,  a je  to  typické  zejména  pro  současnou  situaci  v technologických 
společnostech zaměřených na globální trhy, jsou složitější  – jsou například dostupné 
zcela  zdarma pro koncové uživatele  a jejich  příjem plyne z reklamy apod.  Krásným 
příkladem je sociální síť facebook, která je pro uživatele dostupná zdarma a jejíž zisk za 
rok  2011  tvoří  zejména  příjem  z reklamy  (~70%)  a nebo  z virtuálních  platebních 
prostředků (tzv. facebook credits) či prodeje virtuálního zboží (~30%) [19]. 
2.8. Externí prostředí
K růstu  se  společnost  rozhoduje  ze  tří  možných důvodů  [8]:  motivace  podnikatele 
k růstu, vnitřní dispozice v rámci společnosti nebo podmínky na trhu.
Ve všech třech  případech  je  velmi  důležité  vzít  v úvahu externí  prostředí.  Zejména 
mladé  technologické  společnosti,  jejichž  cílem jsou  globální  trhy,  by  měly věnovat 
zvýšenou  pozornost  legislativním,  sociálním  a technologickým  parametrům  všech 
hlavních cílových trhů. 
Analýzu  externího  prostředí  můžeme  provést  několika  různými  cestami.  Lze  využít 
například SWOT  analýzu.  Nyní  se  ale zaměříme  na  SLEPT  analýzu,  jež  hodnotí 
sociální, legislativní, ekonomické, politické a technologické aspekty cílového prostředí. 
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Ty  jsou  pro  nás  při  expanzi  velmi  důležité.  Pohybujeme-li  se  na  určitém  trhu 
a chceme-li vstoupit na trhy další, musíme získat dokonalý přehled, protože potenciální 
neúspěch  může  ohrozit  nejen  růst,  ale  i současné  podnikání.  Například  porušení 
legislativních  nařízení,  a z toho plynoucí  žaloby nebo pokuty,  může mít  destruktivní 
účinky na celou společnost a nikoliv jen její část. 
Pokud  jsou  cílem  našeho  technologického  podniku  globální  trhy,  pak  je  vhodné 
vypracovat několik různých analýz podle cílového prostředí. Například výrazné rozdíly 
nebudou  mezi  jednotlivými  státy  USA,  ale  na  diametrální  odlišnosti  narazíme  při 
porovnání  Severní  a Jižní  Ameriky.  Důkladná  analýza  nám  může  výrazně  pomoci 
s určením nejefektivnějších potenciálních trhů.
Při sestavování SLEPT analýzy zkoumáme [8]: 
• Sociální oblasti – trh práce, demografické ukazatele, vliv odborů, míra korupce, 
vzájemné vztahy v populaci, otevřenost vs. konzervativnost, zvyklosti, chování 
apod.
• Legislativní  oblasti – zákony,  nařízení,  soudy, ochrana spotřebitelů,  patenty, 
ochrana duševního vlastnictví, právní formy podnikání, výběrová řízení apod. 
• Ekonomické  oblasti –  daně,  účetnictví,  náklady  na  provoz  společnosti, 
restrikce, státní podpora, dotace, kupní síla obyvatelstva, tržní trendy apod. 
• Politické  oblasti –  stabilita  poměrů,  politické  trendy,  podpora  podnikání, 
postoje k vývozu a dovozu, strukturu státní a veřejné správy apod. 
• Technologické oblasti – trendy, vývoj trhu, přístup k internetu a jeho rychlost, 
podpůrné technologie, infrastruktura, dostupnost aplikací, cenzura apod.
Záměrně je zvýrazněna otázka účetnictví. Zejména začínající společnosti, které míří na 
globální  trhy,  by  se  měly zajímat  o nutnost  stát  se  plátci  daně  z přidané  hodnoty, 
o mechanismy  reverse-charge  a o účtování  DPH  při  prodeji  v rámci  Evropské  Unie 
a mimo ni, či o otázky nákladů na proclení zboží apod. 
Expanze má smysl pouze tehdy, existuje-li vhodné externí prostředí, které nebude růstu 
bránit a v tom nejlepším případě ho i podpoří. 
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2.9. Marketingový plán
V marketingovém plánu se zaměříme na to, jak náš produkt, výrobek nebo službu uvést 
na trh. Definujeme prodejní kanály, klíčové vlastnosti,  konkurenční výhody a způsob 
propagace  produktů  i značky  jako  takové.  Marketing  je  pořád  v pohybu 
a marketingovou  strategii  je  nutné  neustále  revidovat  a přizpůsobovat  novým 
zkušenostem a změnám na trhu [18].
Při  zpracování  podnikatelského  záměru  se  zaměříme  na  marketingový  plán  ze 
strategického  hlediska  a nebudeme  tedy  zabíhat  do  detailů  konkrétních  postupů  při 
budování značky nebo při vedení propagačních kampaní. To už je otázkou taktického 
rozhodování při implementaci zvolené marketingové strategie. 
Klasické pojetí marketingu 4P si rozdělíme odlišně, abychom se mohli lépe zaměřit na 
jednotlivé  klíčové  prvky.  Není  zde  uveden popis  produktu.  Tomu jsme se věnovali 
v jedné  z předchozích  kapitol.  Odpověděli  jsme  si  tím  na  otázku  „Co  budeme 
prodávat?“. Marketingový plán by měl odpovědět na otázky [8]: 
• Kdo jsou naši zákazníci?
• Proč to budou zákazníci kupovat?
• Proč kupovat od nás a ne od konkurence?
• Jak se o nás a našem produktu dozví? 
2.9.1. Analýza konkurence
K dosažení  úspěchu  v konkurenčním prostředí  je  nutné  odlišit  se  od  konkurenčních 
výrobků,  k čemuž máme  k dispozici  několik  možností  [18]:  odlišení  se  cenovou 
politikou, odlišení se unikátními vlastnostmi nebo odlišení se cílovými trhy.
Při analýze bychom se měli důkladně zaměřit zejména na přímé konkurenty a uvést si 
konkrétní informace k těm, které považujeme za nejvýznamnější, a to včetně možností, 
jak se od nich odlišit. Tyto konkurenty je důležité nejen analyzovat pro účely plánu, ale 
také dále pravidelně sledovat. Změny v jejich produktech či marketingových strategiích 
nám mohou  prozradit  mnohé  o změnách  na  trhu.  Konkurence  může  mít  k dispozici 
informace, které my sami zatím nemáme. Nicméně je důležité při sledování konkurence 
jednat  rozvážně.  Je  možné,  že  změny  konkurenční  strategie  plynou  ze  špatných 
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rozhodnutí.  Měli  bychom  tedy  brát  jakékoliv  změny  pouze  jako  impuls  pro 
přezkoumání  správnosti  naší  vlastní  strategie.  V lepším  případě  bude  změna 
marketingové strategie  konkurence reakcí  na rostoucí  podíl  naší  společností  na trhu. 
I poté  je  velmi  důležité  sledovat  každý  krok  konkurence,  aby  nedošlo  k zániku 
diferenciace mezi našimi a jejich produkty. 
Nepřímým konkurentům se nemusíme věnovat individuálně, ale je vhodné rozdělit je do 
několika segmentů a pro každý z nich si uvést rizika, která přináší, i cesty, jak zmírnit 
dopad konkurenčního střetu, a tedy jak se odlišit a jakou unikátní hodnotu zákazníkovi 
poskytnout.  Nesmíme  zapomenout  ani  na  potenciální  konkurenci,  která  sice  zatím 
neexistuje,  ale  může  na  trh  a do  určité  oblasti  vstoupit  a výrazně  tak  ohrozit  naši 
strategii. 
Konkurenci  bychom měli  hledat  především v níže  uvedených  oblastech.  Do značné 
míry to reflektuje Porterův model konkurenčních sil, který hodnotí celkovou situaci na 
trhu  jako  souhrn  pěti  základních  sil,  a to:  rizika  vstupu  potenciálních  konkurentů, 
rivality mezi stávajícími konkurenty, smluvní síly odběratelů, smluvní síly dodavatelů 
a hrozby substitučních výrobků. [8] [23] 
• Vnitřní konkurence je konkurencí ve stejné oblasti podnikání. 
• Nová konkurence může na trh vstoupit kdykoliv.
• Konkurence  ve  zpětné  integraci znamená,  že  náš  současný  odběratel  se 
rozhodne vstoupit do oblasti, ve které využíval naše produkty.
• Konkurence  v dopředné  integraci nastane  v okamžiku,  kdy  náš  současný 
dodavatel vstoupí do oblasti našeho podnikání rozšířením svého záběru. 
• Riziko substitutů neznamená pouze výrobky stejné nebo velmi podobné, ale 
i výrobky zcela odlišné, které mají potenciál ukrojit si část naší cílové skupiny. 
Krásným  příkladem  je  složitá  situace  společnosti  Kodak,  kdysi  firmy 
s neotřesitelným  postavením  na  trhu  s fotoaparáty,  kterou  neohrozila  přímá 
konkurence, ale integrace fotoaparátů do mobilních telefonů [22] [24]. 
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2.9.2. Analýza trhu a segmentace
Segmentace trhu slouží k rozdělení potenciálních zákazníků do skupin podle vybraných 
charakteristických vlastností s cílem nalézt skupiny, kterým budeme produkt prodávat 
a se kterými bude možné snáze pracovat za účelem odhadování velikosti potenciálního 
trhu a vyhodnocování úspěšnosti použité marketingové strategie. [18]
K vytvoření jednotlivých segmentů můžeme rozdělit trh podle libovolných kritérií, která 
by ovšem měla být relevantní vzhledem k našemu produktu, a  také efektivní – rozdělit 
trh na dostatečně malý počet segmentů a současně co nejlépe vystihnout charakteristiky 
daného segmentu [8]. Můžeme využít například tato kritéria: věkové skupiny, pohlaví, 
životní  styl,  frekvence  používání  produktu,  příjmové skupiny,  bydliště  a geografické 
rozdělení, velikost (jednotlivci, rodiny, jiné skupiny), důraz zákazníka na kvalitu, luxus, 
cenu atd.
Kottler definuje rozdělení trhu na tři možné základní segmenty, a to značkový segment, 
tržní niky a tržní buňky, přičemž nejčastěji užívaným dělení trhu je právě identifikace 
tržních nik – čili takových skupin zákazníků, kteří mají v celé cílové skupině specifičtěji 
definované potřeby, nebo mají jedinečné kombinace potřeb. [18] Na tržní niky je daleko 
snadnější  zacílit,  a pokud je  produkt  blízký jejich  jedinečnému vnímání  a životnímu 
stylu, je také daleko snazší jim ho prodat. 
Správná segmentace trhu je velmi důležitá pro efektivní budování značky, rozhodování 
o distribučních  cestách  a pro  vedení  propagačních  kampaní  se  správným  dopadem 
a s maximální  výslednou  návratností.  Při  integrační  nebo  tržně  intenzivní  expanzní 
strategii  pak  v rámci  segmentace  trhu  zvažujeme  možné  změny  a posuny  v rámci 
definovaných skupin od dosud užívaného rozdělení. K růstu budeme potřebovat větší 
potenciální trhy.
2.9.3. Unikátní prodejní vlastnosti a diferenciace
Často se unikátní prodejní vlastnosti označují jako USP (z anglického Unique Selling 
Proposition). Jedná se o souhrn vlastností, kterými se náš produkt vyznačuje a liší od 
podobných  výrobků  a které  jsou  důvodem,  proč  by  měl  zákazník  využít  spíše  náš 
produkt  namísto  produktu  konkurence.  [20] Unikátní  prodejní  vlastnosti  vychází  do 
značné míry z klíčových kompetencí naší společnosti.  Naše silné stránky, kterými se 
odlišujeme od konkurence, se odrazí v tom, co bude výjimečné na našem produktu. 
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Například  Domino's Pizza  kombinuje  unikátní  prodejní  vlastnosti  svých  produktů 
vycházející  z klíčových kompetencí  výroby,  zajištění  dodávky a řízení  distribuce,  ve 
svém sloganu: "You get fresh, hot pizza delivered to your door in 30 minutes or less --  
or it's free." [20]
Diferenciace  produktu  nemusí  vždy  znamenat  jasně  viditelné  a citelné  odlišení  od 
konkurence, ale může fungovat i na úrovni vnímání produktu – existuje pouze v mysli 
zákazníka. [18]
2.9.4. Cenová politika
Volba cenové politiky musí vycházet z naší celkové strategie. Měli bychom se vyhnout 
určení ceny jako součtu nákladů na výrobu a ziskové marže (nákladová tvorba cen). 
Mohli bychom se tak dostat do jedné ze dvou situací – cena by byla nižší, než je cílová 
skupina  ochotná  zaplatit,  a my  si  tak  zbytečně  ukrajujeme  ze  svého  zisku,  a nebo 
stanovíme  cenu  vyšší,  než  je  cílová  skupina  ochotná  nebo  vůbec  schopná  zaplatit, 
a produkt si nikdo nekoupí. V prvním případě můžeme cenu snadno upravit například 
na základě marketingových průzkumů. V druhém případě je  nutné hledat  úspory při 
výrobě,  abychom mohli  dosáhnout  nižší  ceny,  a nebo segment  opustit,  protože  není 
zajímavý. 
Opakem nákladové tvorby cen je  tvorba cen na základě  hodnoty produktu vnímané 
zákazníkem  (hodnotová  tvorba  cen).  Lze  tak  dosáhnout  vyšších  zisků,  ale  musíme 
správně zohlednit všechny náklady. 
Ještě  před  stanovením  ceny  bychom  se  měli  dle  segmentace  trhu  rozhodnout  pro 
strategii, kterou budeme uplatňovat. Nabízí se několik možností podle Kottlera, a právě 
cílový segment trhu je rozhodujícím faktorem pro uplatnění každé z nich [18]: 
• více za méně – poskytnutí větší hodnoty než konkurence za menší cenu
• více za více – poskytnutí větší hodnoty, ale za vyšší cenu
• více za totéž – za stejnou cenu poskytneme větší hodnotu než konkurence 
• totéž za méně – stejná hodnota jako konkurence, ale za menší cenu
• méně za mnohem méně – menší hodnota než konkurence, ale výrazně nižší cena
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Zvolený přístup se musí uplatnit  napříč celou marketingovou strategií.  Velmi špatný 
dopad má  nekonzistentní  marketing  proklamující  určité  hodnoty  a oslovující  určitou 
cílovou skupinu a naprosto nerelevantní cenová politika. 
Ať již zvolíme jakoukoliv strategii,  nastavená cenová politika musí obsáhnout nejen 
fixní a variabilní náklady na produkci samotného výrobku nebo na poskytnutí služby, 
ale také náklady vznikající na činnosti související – na provoz produktu, zákaznickou 
podporu, provoz technických prostředků, serverů atd., a v neposlední řadě i na služby 
speciálního  charakteru.  Rozsah  souvisejících  služeb  závisí  také  na  cílové  skupině. 
Levné zboží nebývá obvykle doprovázeno dodatečnými službami. Opak platí pro zboží 
a služby luxusního charakteru.  Například k mobilnímu telefonu Vertu získáte  na rok 
zcela  zdarma  tzv.  Concierge  service,  kdy  máte  k dispozici  po  stisknutí  tlačítka 
operátora,  který vám pomůže s rezervací  hotelu,  restaurace  apod. [25] Všechny tyto 
aspekty je nutné zahrnout napříč celou marketingovou strategií.
Zvláštní  pozornost si  zaslouží  model  freemium,  který je  dnes velmi rozšířený právě 
v oblasti technologických společností. Věnujeme se mu v Příloze 5. 
2.9.5. Distribuční kanály
Při  volbě  distribučních  kanálů  musíme  v první  řadě  vědět,  zda  bude  náš  produkt 
prodáván nebo nakupován. V oblasti  začínajících  firem je  častým problémem mylná 
domněnka,  že  stačí  produkt  vyrobit  nebo  vyvinout  a zákazníci  se  najdou  sami. 
U některých  produktů  tomu  tak  skutečně  je,  ale  u řady  dalších  –  jako  například 
automobily, i když se tak na první pohled nezdá – je osobní prodej klíčový. [30]
Od distribučních kanálů obecně očekáváme níže uvedené funkce a dle typu produktu 
a potřeb našeho podnikání bychom měli zvolit správné distribuční cesty. [18]
• Informace – sběr informací o trhu, zákaznících, konkurenci apod.
• Propagace – podpora prodeje, šíření informací
• Jednání – jednání o ceně, podmínkách apod.
• Objednávání – zpětná komunikace s cílem nákupu zboží od výrobce
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• Financování  –  získávání  a rozdělování  financí  pro  zajištění  zásob  napříč 
distribuční cestou
• Přebírání rizika – převzetí rizik spojených s pohybem produktů
• Fyzické vlastnictví – skladování produktů, pohyby produktů
• Platby – zpracování plateb a úhrada výrobci
• Vlastnictví – skutečné přesuny vlastnictví
Při  výběru  distribučního  kanálu  bychom také  měli  zvážit,  jakou budeme uplatňovat 
strategii. Dle typu produktu se lze rozhodnout pro jednu z těchto možností [18]:
• Intenzivní –  snaha  o maximální  trh,  distribuovat  může  kdokoliv,  produkty 
s nižší cenou a častější frekvencí nákupů
• Selektivní – výběr vhodných distribučních partnerů, produkty s dlouhodobější 
spotřebou (např. elektronika)
• Exkluzivní –  výběr  malého  počtu  výjimečných  partnerů,  partneři  nesmí 
prodávat  konkurenční  výrobky,  vhodné  pro  exkluzivní  produkty  a prestižní 
značky
V oblasti technologických firem bývá často otázka distribučních kanálů do značné míry 
zjednodušena  existencí vysokorychlostního  internetu.  Služby  i softwarové  produkty 
jsou dostupné během několika vteřin kdekoliv po světě. Stejně tak je do značné míry 
vyřešena i otázka příjmu plateb díky existenci  služeb jako je PayPal i díky poměrně 
snadné integraci platebních karet do webových aplikací. 
Pokud se však náš produkt nedá jednoduše distribuovat prostřednictvím sítě internet, 
například  pokud  je  součástí  dodávky  i hardwarové  vybavení,  potom musíme  zvážit 
využití jiných distribučních kanálů. Možností je celá řada a každá z nich má své pro 
a proti  –  náklady,  počet  mezičlánků  distribuční  cesty  (Obrázek  1),  řízení  vnímání 
značky, získávání zpětné vazby atd. 
Konkrétním možnostem často  využívaných  distribučních  cest  pro  technologické 
společnosti se věnuje Příloha 6.
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Obrázek 1: Čtyři úrovně distribučních cest [18]
Výbornou variantou může být také vhodný mix a případné zajištění jednotlivých částí 
dodávky pomocí různých distribučních kanálů. Například pro doručení hardwarového 
vybavení  využijeme  služeb  smluvních  partnerů  nebo  zásilkových  služeb  a vlastní 
software dodáme prostřednictvím sítě internet. Vycházet bychom vždy měli ze snahy 
nalézt  optimální  řešení  vzhledem  k našim  klíčovým  kompetencím,  nákladům 
i možnostem propagace,  budování  značky  a zásahu  zvolených  tržních  segmentů. 
Distribuční  cesta  je  klíčovým  rozhodnutím,  protože  ovlivňuje  celou  marketingovou 
strategii. 
2.9.6. Značka
Značka  ovlivňuje  preference  zákazníků  při  nákupu a může  značně  přispět  při  jejich 
rozhodování.  Měla  by  vyvolávat  v zákaznících  pozitivní  asociace,  které  odpovídají 
podnikem  deklarovaným  hodnotám  a přístupu.  Značka  se  může  týkat  jednotlivých 
produktů, produktových řad a nebo firmy jako takové. Značku nelze stvořit, ale musí se 
pečlivě  budovat  konzistentní  marketingovou  komunikací  a důsledným  dodržováním 
deklarovaných hodnot. [18]
V rámci  podnikatelského  záměru  bychom měli  definovat  přístup  k budování  brandu 
(značky) na strategické úrovni. Důležitým rozhodnutím je oblast klíčové diferenciace od 
konkurence. Bez udržení diferenciace značka postupně zaniká. [18]
Dlouhodobě  budovanou  značku  velmi  rychle  zničí  negativní  zkušenosti  zákazníků, 
a proto  je  nezbytně  nutné  zahrnout  napříč  celou  společností  důsledné  dodržování 
34
zvoleného  přístupu.  Od  propagace  až  po  zákaznickou  podporu,  reklamace  a další 
oblasti, ve kterých může zákazník přijít do kontaktu s naší společností.
Značka  se  většinou  buduje  s ohledem  na  výraznou  klíčovou  asociaci  –  nejlevnější, 
nejbezpečnější atd. – navázanou na název, logo, barvu, motto, zvuk, typ písma nebo jiný 
prvek.  Současně  vždy  volíme  značku  i podle  segmentace  trhu  a měli  bychom  se 
rozhodnout pro jednu ze strategií budování značky [18]: diferenciátor produktů, podnik 
s nejnižšími náklady nebo obhospodařovatel niky.
Nejlepším možným výsledkem práce se značkou je její převzetí do běžného jazyka. To 
se povedlo společnostem jako Google („Vygoogli si to.“), Xerox (oxeroxovat), Kodak 
(a jejich polaroid), atd. 
Při plánování expanze má smysl znovu zvážit dosud užívanou strategii pro budování 
značky, případně ji přizpůsobit, aby lépe reflektovala novou pozici společnosti na trhu. 
2.9.7. Propagace
Základním  cílem  propagace  je  předat  zvoleným  tržním  segmentům  určité  sdělení 
s cílem ovlivnit jejich nákupní rozhodování a podpořit prodeje produktů. Uvažujeme-li 
oblast  začínajících  společností,  půjde  při  propagaci  především  o přímé  a rychlé 
získávání  zákazníků  a o budování  seznamu  potenciálních  budoucích  zákazníků,  se 
kterými lze dále komunikovat. 
Do propagace spadá [18]: 
• reklama (od inzerátů po kampaně v masmédiích)
• podpora prodeje (reklamní akce, výprodeje, soutěže atd.)
• public relations (komunikace se zákazníky, veřejné akce, tiskové zprávy atd.)
• prodejní personál (osobní prodej)
• přímý marketing (direct, databázový marketing)
Při  definování  strategie  se  nemusíme  do  detailu  zabývat  jednotlivými  metodami 
a konkrétními  kampaněmi,  ale  musíme  se  zaměřit  na  obecnější  roviny,  jakými  jsou 
způsoby komunikace s jednotlivými cílovými skupinami, způsoby proklamace hodnot 
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definovaných v rámci marketingové strategie, média, která při komunikaci využijeme, 
volba masové nebo přímé komunikace, přístup společnosti k akcím na podporu prodeje, 
přístup společnosti k tiskovým zprávám, sponzoringu a dalším PR akcím, rozprostření 
propagační  strategie  napříč  distribučními  cestami,  očekávané  výsledky  a dopady 
a rozpočty. 
Pro  začínající  společnosti  je  prakticky  nemožné  investovat  do  drahých  kampaní 
s masovým zásahem (ATL). Je nutné využít rozpočty chytrým způsobem a soustředit se 
na  cenově  efektivní  metody.  Nástup  internetu  přinesl  zcela  nové  možnosti  online 
propagace,  které  jsou  rychlé,  levné  a lze  je  velmi  přesně  cílit.  Pro  technologické 
společnosti by měla být samozřejmostí perfektní orientace v internetovém marketingu.
Internet  posouvá i další  stránky propagace  – umožňuje  oboustrannou a dlouhodobou 
komunikaci se zákazníkem. Vedení dialogu s klientem je cestou, jak efektivně zvyšovat 
jeho nákupní preference ve vztahu k našim produktům a značce a jak současně získávat 
zpětnou  vazbu  a zakládat  tak  inovace  produktů  na  reálných  požadavcích  jejich 
uživatelů. 
Při  propagaci  je  důležitá  nejen  exekuce  jednotlivých  kampaní,  ale  také  sledování 
výstupů, návratnosti investovaných prostředků a nových trendů. Snadno se může stát, že 
zvolené médium není vhodné pro propagaci našeho produktu nebo že zvolená kampaň 
není vhodná pro dané médium. Sledujeme-li  jednotlivé kampaně, získáme informace 
včas, abychom mohli zabránit zbytečné ztrátě finančních prostředků. 
Při expanzi bychom se měli  zaměřit  na chytrou propagaci produktů a klást  důraz na 
oslovení existujících zákazníků, je-li to možné, a nabídnout jim nové produkty a služby. 
Případně  lze využít tzv. příprodej (cross-selling) či další metody vzájemné propagace 
jednotlivých produktů a maximalizovat tak synergické efekty.
2.10. Operační plán
Operační  plán  by  nám  měl  poskytnout  bližší  informace  o výrobě  či  zajištění 
poskytovaných služeb, nezbytných výrobních prostředcích a o rozvržení vlastní výroby, 
vstupu na trh a exekuci marketingové strategie. Lze ho tedy rozdělit na dvě základní 
části.  První  se  zaměřuje  na  potřebné  zdroje  pro  zajištění  bezproblémového  chodu 
podniku a druhá na vlastní proces výroby nebo poskytování služeb a propagaci. 
36
2.10.1. Výrobní prostředky a materiál
Výrobní prostředky jsou souhrnem všeho movitého a nemovitého majetku společnosti 
nezbytného  pro  zajištění  výroby,  poskytování  služeb  a faktickou  existenci  podniku. 
Zahrnují  vše  od  kancelářských  prostor,  výrobních  hal  a skladů  až  po  prostředky 
výpočetní techniky nebo stroje a nářadí potřebné pro výrobu produktů. 
Důkladné  sestavení  seznamu  výrobních  prostředků  je  nezbytné  pro  posouzení 
kapitálových  nákladů  na  expanzi  společnosti.  Současně  nám  podrobný  přehled 
prostředků poskytne možnost zhodnotit, které z nich je nutné zakoupit a kde lze využít 
volné kapacity prostředků existujících. Při expanzi je důležité hledat ve všech oblastech 
synergii a využívat co nejefektivněji dostupné zdroje. 
2.10.2. Realizace podnikatelského záměru
Hlavní faktorem při sestavování operačního plánu je čas. Ten se totiž promítá ve všech 
oblastech  realizace  podnikatelského  záměru.  Přímo souvisí  s peněžními  toky,  mírou 
a rychlostí  návratnosti  investice  i se  samotnou  výrobou  a poskytováním  služeb.  Do 
značné  míry  ovlivňuje  související  rizika,  vhodnost  uvedení  na  trh,  stav  trhu 
a konkurentů  apod.  V operačním  plánu  tedy  musíme  zohlednit  všechny  potřebné 
činnosti z hlediska času a z hlediska jejich vzájemné návaznosti. 
Zejména  u projektů  s delším  vývojem  a nebo  tam,  kde  se  nejdříve  chystá  prototyp 
a teprve  poté  se  zahájí  výroba,  nám operační  plánování  pomůže alokovat  zdroje  ve 
správný čas. Tak nebudeme platit například nevyužitý personál a zachováme si nejvyšší 
možnou míru likvidních prostředků. 
Při externím financování a investicích od institucionálních investorů je běžné, že záměr 
dostane pouze část investičních prostředků a další jsou uvolněny až na základě dosažení 
definovaných milníků. Podobný princip lze uplatnit v operačním plánování a použít ho 
tak jako základ pro hodnocení vývoje a rizik a případně k rozhodování o předčasném 
ukončení expanze, ukáže-li se, že plánované podmínky nejsou dosažitelné. 
Podrobný popis jednotlivých činností a procesů výroby nebo poskytování služeb je také 
cestou,  jak  minimalizovat  dobu  nutnou  k zapracování  pracovníků  a maximalizovat 
kvalitu produktů. Pro samotné zaměstnance je vhodné doplnit také postupy pro kontrolu 
kvality  dokončené  práce.  Tato  problematika  už  přesahuje  otázku  podnikatelského 
záměru, ale  zejména u menších a začínajících společností,  kde nelze kvůli  nákladům 
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vytvořit celé oddělení pro kontrolu jakosti, je cestou, jak dosáhnout lepších výsledků 
s menšími náklady. [10]
Můžeme využít prostředky pro vizualizaci a optimalizaci celého procesu a jednotlivých 
činností a jejich návazností:
• Stanovení milníků (milestones) poskytuje přehled klíčových etap při realizaci 
podnikatelského záměru a určuje termíny jejich zahájení a ukončení. Snadno lze 
s pomocí této metody sledovat plnění termínů, zpoždění a problémy při realizaci 
podnikatelského záměru. 
• Ganttovy diagramy jsou pokročilejší metodou pro vizualizaci činností a jejich 
návazností.  Kromě  milníků  přidávají  vzájemné  vazby  mezi  jednotlivými 
činnostmi,  díky  čemuž můžeme  s operačním  plánem  daleko  lépe  pracovat 
a hledat jiné postupy a alternativy.
• Síťové diagramy jsou podobně jako  Ganttovy diagramy pokročilejší  formou 
plánování.  Nabízí  vzájemné  propojení  činností,  takže mohou  nejenom 
reflektovat změny v některých částech, poskytovat přehled o milnících, ale lze 
nad  nimi  provádět  i operace,  z nichž  nejdůležitější  je  hledání  kritické  cesty 
neboli nalezení nejkratší možné realizace plánu.
Obrázek 2: Ukázka Ganttových diagramů a vzájemných vazeb činností.
V dnešní  době  lze  využít  pokročilé  softwarové  nástroje,  které  umožňují  definovat 
činnosti,  nezbytné prostředky,  potřebný personál  včetně  jeho ceny,  a následně si  lze 
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zobrazit kompletní přehled projektu s celkovými náklady a potřebným časem realizace. 
Automaticky nám takový software nabídne i vizualizaci v podobě Ganttových diagramů 
a umožní nám optimalizovat jednotlivé procesy a hledat efektivnější řešení. 
Důležitým výstupem operačního plánu jsou realizační náklady, časy realizace, potřebné 
kapacity  a oblasti  možných  úspor.  Celý  podnikatelský  záměr  musí  tvořit  navzájem 
konzistentní celek a operační plán by měl být úzce svázán s marketingovou strategií. 
Důležité  je  zmíněné hledání  úspor  ať již  v dosahování  úspory z rozsahu, zkracování 
dodacích dob prováděním současné realizace více činností až po hromadné objednávky 
a tím získávání slev od dodavatelů. 
2.11. Personální zdroje
Většina  literatury  doporučuje  zaměřit  se  na  osobnosti  a zkušenosti  vlastníků  nebo 
zakladatelů společnosti. Ty jsou v první řadě důležité pro investory a externí uživatele 
podnikatelského záměru. Dále se často uvádí informace o klíčových manažerech. Pro 
případ expanze menší nebo začínající společnosti má smysl se na tuto kapitolu zaměřit 
velmi důkladně a nevynechat ani nemanažerské pozice. 
Zejména u začínajících společností, které mají počet zaměstnanců v řádech jednotek, je 
správné sestavení týmu velmi důležité. Každá klíčová činnost musí být někým zajištěna. 
Je  také  nutné najít  správné vyvážení  mezi  činnostmi,  které  jsou realizovány  interně 
a externě. 
Často  se  stává,  že  nezkušení  vlastníci  nebo  zakladatelé  společnosti  v roli  manažerů 
špatně odhadnou náročnost jednotlivých úkolů a následně začne docházet  k přetížení 
některých zaměstnanců, což vede k celkovému zpomalení jednotlivých procesů a může 
to  významně  ohrozit  kvalitu  dodávaných  produktů  nebo  poskytovaných  služeb 
a případně  skončit  odchodem  nebo  „vyhořením“  přetížených  zaměstnanců  [15].  Po 
odchodu přetížených zaměstnanců se musí  práce  přerozdělit  a problém velmi  rychle 
graduje.
Ke stejnému neduhu dochází z důvodu špatného odhadu potřebných činností. Často se 
u technologických  společností  zapomíná  na  prodej,  nákup,  logistiku,  zajištění  chodu 
firmy,  zákaznickou  podporu  a řadu  dalších  činností.  Situace  se  pak  zachraňuje 
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přidělením  činnosti  někomu  ze  současných  zaměstnanců,  což vede  nejen  k jejich 
přetěžování, ale i k zajištění činností personálem, který není dostatečně kvalifikován.
Obrázek  3  stručně ukazuje  jedno  z možných  složení  činností  v menší  technologické 
společnosti. Vynechána je strategická složka. 
Z výše  uvedeného  textu  vyplývá,  že  je  důležité  věnovat  dostatečnou  pečlivost 
definování  jednotlivých  pozic  v menší  nebo  začínající  firmě,  a to  i těch 
nemanažerských. Důvody jsou dva:
• Abychom  mohli  úspěšně  růst  s malou  společností,  musíme  nejdříve  zajistit 
bezchybný chod všech procesů, tedy i potřebné personální zdroje. 
• Při  expanzi  menší  nebo  začínající  společnosti  nebude  klíčové  pouze  složení 
manažerů, ale mnohem důležitější budou i členové realizačního týmu a hledání 
synergických efektů mezi týmem současným a budoucím. 
Obrázek 3: Diagram možných činnost v menší technologické společnosti
Definujeme-li  podrobně  jednotlivé  personální  zdroje,  dostáváme  do  rukou  současně 
výborný nástroj pro hledání nových zaměstnanců. Podrobný plán v podstatě  poskytuje 
požadavky,  které  by  měl  ideální  kandidát  splňovat,  a zkušenosti,  kterými  by  měl 
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disponovat [10]. Máme-li přehled o všech pozicích, které chceme nebo musíme obsadit, 
snadno také využijeme synergického efektu.
Správně postavený tým předznamenává úspěšnost expanze. Jedním z častých důvodů 
zastavení  růstu  společnosti  jsou  právě  neshody  mezi  manažery  a nebo  problémy 
s důvěrou a respektem v rámci týmu. To vede k řadě dalších vnitřních nedostatků, které 
ohrožují  zdraví  společnosti.  V rámci  růstu je  důležitější  sledovat  vnitřní  faktory  než 
externí vlivy okolí. [13]
Pečlivě bychom měli sestavit seznam potřebných pozic, jak pro současné podnikání, tak 
pro  jeho  podobu  po  expanzi,  a pro  každou  z pozic  definovat  přesný  popis  činností 
a k nim  odpovídající  zkušenosti  a dovednosti.  Následně  je  vhodné  přidat  také  další 
parametry,  které  by  měl  zaměstnanec  na  dané  pozici  splňovat.  Například  potřebná 
certifikace,  praxe,  dosažené  vzdělání,  legislativní  požadavky  (například  vyhláška 
č. 50/1978 Sb. pro elektro obory), bydliště  či schopnost dopravovat se do zaměstnání, 
řidičské  oprávnění  a jeho  skupiny,  znalost  jazyků  a úroveň  znalostí,  zdravotní  stav 
a způsobilost  k výkonu  dané  pozice,  další  schopnosti  –  spolehlivost,  samostatnost, 
vedení lidí, práce v týmu apod.
Obdobným způsobem  bychom měli  sestavit  profil  každého současného zaměstnance. 
Díky tomu získáme dokonalý přehled o organizační struktuře a potřebách společnosti. 
Můžeme tak plánovat využití stávajících zaměstnanců při expanzi. Může se také snadno 
ukázat nadbytečnost nebo zbytečně vysoká kvalifikace zaměstnanců. Je velmi důležité 
zachovat  vyvážený  stav  v množství  činností  odpovídajících  jednotlivým  pozicím, 
abychom se nedostali do výše uvedené situace přetěžování některých zaměstnanců. 
Po  sestavení  nové  organizační  struktury,  ve  které  uplatníme  všechny  stávající 
zaměstnance,  nám  zůstane  seznam  neobsazených  pozic  včetně  detailní  specifikace 
požadavků. 
Kromě  toho,  že  nám  personální  plán  poskytuje  přehled  činností  a zaměstnanců 
a umožňuje  nám  optimalizovat  mzdové  náklady  a hledat  synergické  efekty  v rámci 
týmu, je také základem pro sestavení personálních nákladů pro finanční plán. Daleko 
přesněji  můžeme  stanovit  potřebné  finanční  zdroje,  pokud  známe  nezbytný  počet 
zaměstnanců a jejich kvalifikaci.
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Zvážit bychom měli také legislativu v oblasti pracovně-právních vztahů. Růst lze velmi 
rychle, ale snižovat stavy je mnohdy složitější. Uvažovat bychom měli také dovolené, 
nemocenské, čas na zapracování, chyby ve výběru kandidátů, zahraniční zaměstnance. 
Ze zkušenosti  autora je  tato  kapitola  velmi důležitá  při  zvažování  růstu společnosti. 
Pokud nedokážete sestavit stabilní tým, který zajistí bezproblémový chod společnosti, je 
nemožné se věnovat expanzi. 
2.12. Finanční plán
Začínající technologické společnosti často nechápou svoji situaci jako růst, a pokud je 
společnost  malá  a vize  a hodnoty  jsou  v ní  dostatečně  silně  zakořeněny,  je  expanze 
možná bez formálního plánu.  Za předpokladu, že má dostatečně silné finanční toky, 
dokáže společnost  přežít  a expandovat i bez finančního plánu. Ale jaký je potom cíl 
růstu?  Proč vlastně růst? Je zvolená cesta tou nejlepší? Kolik skutečně vyděláme? To 
jsou otázky, na které musí umět mimo jiné finanční plán odpovědět. Investujeme peníze 
a musíme tedy očekávat návratnost a zisk přiměřený riziku. 
Pro  zhodnocení  finanční  situace  společnosti  můžeme  použít  celou  řadu  finančních 
nástrojů od výstupů účetnictví po nástroje pro hodnocení výkonnosti podniku v rámci 
daného tržního segmentu jako je EBIT, EBITDA, EBIDAX a další.  Nejvíce nás bude 
zajímat cashflow neboli hotovostní toky. Ukazují nejen finanční výsledky, ale hlavně 
umožňují  plánovat  dostupnost  a průběh  hotovosti  z hlediska  času,  a to  je  extrémně 
důležité – „Cash is king“. [11] [12] 
2.12.1. Hotovostní toky/cashflow
V této části  se zaměříme na cashflow z pohledu přímého toku finančních prostředků 
v podobě peněz a nebudeme uvažovat výkaz cashflow z účetního hlediska. Hotovostní 
toky  můžeme  rozdělit  do  různých  kategorií  –  provozní,  investiční  apod.  –  a to  je 
užitečné, abychom mohli sledovat vzájemný vztah současné činnosti a růstu. [3]
Cashflow je  pro  chod  společnosti  tím nejdůležitějším.  Není  totiž  rozhodující,  kolik 
peněz  máme právě teď,  ale  jejich  oběh v rámci  firemních  procesů.  Hotovostní  toky 
bychom  měli  nejen  plánovat  a sledovat,  ale  také  je  chránit  a snažit  se  nalézt  co 
nejefektivnější cesty k zajištění plynulého chodu společnosti [12]. 
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Při plánování hotovostních toků nám jde o vytvoření odhadu předpokládaných příjmů 
a nákladů  v určitých  časových  intervalech.  Bezprostřední  budoucnost  můžeme 
rozvrhnout i po týdnech a nebo měsících. Čím dále do budoucnosti, tím  delší interval 
postačí. Plánovat bychom měli s výhledem alespoň na 3 – 5 let.
Obrázek 4 ukazuje možný vzhled plánu hotovostních toků na několik měsíců v podobě 
tabulky. 
Obrázek 4: Tabulka s plánem hotovostních toků.
Velmi důležité  je  zaměřit  se detailně  na náklady.  Ty dokážeme většinou odhadnout 
daleko přesněji než příjmy.  Inspiraci pro oblasti, ve kterých náklady hledat, poskytuje 
Příloha 7.
Hotovostní toky je nutné plánovat velmi opatrně a zdržet se zbytečného optimismu [12]. 
Bez zkušeností je velmi složité odhadnout délku obchodních procesů, výroby, distribuce 
a ještě  složitější  je odhadnout termíny úhrady, protože ty nemůžeme prakticky nijak 
ovlivnit,  rozhodne-li  se  zákazník  pozdržet  platbu do nejzazšího možného termínu  či 
dokonce za termín splatnosti. 
Příliš  optimistické  bývají  plány  při  prodejích  produktů  na  úrovni  tzv.  B2B 
(business-to-business),  kdy  skutečný  prodejní  proces  může  trvat  i týdny  až  měsíce. 
Připočíst  musíme  i clearingové  prodlení,  což  zejména  u zahraničních  plateb  může 
znamenat i několik dní [11], prodlení v rámci distribučních cesty a prodlení vznikající 
při využívání služeb zprostředkovatelů platebních systémů.
Přílišný optimismus není  na místě  ani  při  odhadování  počtu zákazníků a výše tržeb. 
Častý  problém  nezkušených  podnikatelů  je  očekávání  vysoký  tržeb  a velmi  rychlý 
nárůst  prodeje.  Po  uvedení  produktu  na  trh  může  trvat  poměrně  dlouho,  než  ho 
zákazníci  akceptují  a začnou  nakupovat.  Je  důležité  zůstat  „nohama  na  zemi“.  Při 
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sestavování  očekávaných  příjmů  můžeme  vycházet  ze  zkušeností  s podobnými 
produkty,  z marketingových  průzkumů,  ze  zkušeností  s obchodními  procesy 
z podobných  odvětví,  z výsledků  jiných  společností  nebo  konkurence,  z výsledků 
prvních  zkušebních  prodejů  apod.  Vždy  bychom  se  měli  snažit  využít  maximum 
znalostí, aby byl předpoklad založen na co nejreálnějších číslech. 
Výsledný průběh očekávaných hotovostních toků nám poskytne přehled o tom, jak bude 
naše společnost  hospodařit  s financemi  během expanze,  zda  nevzniknou v některých 
místech výrazné náklady, které buď dokážeme krýt z vlastních peněz, a nebo se musíme 
poohlédnout  po  investici,  a současně  máme  k dispozici  ukazatel  pro  určení  míry 
úspěchu růstu. 
2.13. Hodnocení rizik
Podnikatelský  záměr  je  vždy  sestaven  s velkou  dávkou  neurčitosti,  protože  řada 
uvedených informací  je  založena  na  předpokladech  a mnohdy i příliš  optimistických 
očekáváních autora záměru. Přestože se může plán zdát na první pohled jako vynikající, 
hodnocení rizik může prokázat, že obrovský ziskový potenciál  je vykoupen vysokou 
pravděpodobností neúspěchů kvůli rizikovým faktorům.
Pro celkové zhodnocení projektu je vhodné sestavit si SWOT analýzu, která zahrnuje 
silné stránky, slabé stránky, příležitosti a hrozby. Musíme uvažovat pozitivní i negativní 
aspekty, abychom dosáhli objektivního hodnocení. Obrázek 5 ukazuje SWOT analýzu 
jako matici s určením původu pozitivních a negativních aspektů. 
U negativních stránek bychom měli kromě jejich pouhého uvedení doplnit také míru 
rizika, kterou představují, a případně zmínit řešení, které daný rizikový faktor eliminuje, 
pokud je to možné  – například při dosažení určitého tržního postavení nebo dosažení 
určité fáze výroby/produktu apod.
Zatímco silných stránek a příležitostí vidí každý vlastník nebo manažer podniku celou 
řadu,  na hrozby a slabé stránky se často zapomíná a bez zkušeností  se  hůře hledají. 
Ideální pomůckou je seznam převzatý z literatury [8] a rozšířený o některé další zdroje 
rizik,  které tvoří  Přílohu  8.  Dalším zdrojem inspirace  a námětů  pro  hledání  silných 
stránek, příležitostí, rizik a slabých stránek může být tabulka [8] tvořící Přílohu 9. 
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Obrázek 5: struktura SWOT analýzy
Při sestavování analýzy rizik má smysl nejen hodnotit pravděpodobnost úspěchu nebo 
neúspěchu, ale také je-li rizikovost projektu přiměřená a budeme-li plán realizovat, má 
smysl navrhnout řešení a opatření pro oblasti nejzávažnějších hrozeb. To můžeme učinit 
pomocí  krizových  scénářů,  které  obsahují  změny  strategie,  případně  zcela  novou 
strategii pro případ změny parametrů ohrožujících naši společnost. Součástí krizového 
scénáře by neměla být pouze strategie  samotná,  ale i kvantifikace zdrojů potřebných 
k jejímu  úspěšnému  provedení.  V případě,  že  nerozpoznáme  včas  nárůst  rizikových 
faktorů, může být exekuce krizového scénáře s nedostatečnými zdroji horší variantou 
než setrvání v současném stavu. [8]
Rozsah krizových scénářů může být  velmi  široký, od jednoduchých úprav současné 
strategie po kompletní a rozsáhlé změny zahrnující reorganizaci společnosti.  Proto by 
měly být součástí hodnocení rizik i podmínky exekuce jednotlivých scénářů. Jedná se 
o tzv. what-if analýzu, která zjednodušeně říká „pokud by se stalo, že ...“, čímž definuje 
změnu  současné  situace,  „pak  by  to  znamenalo...“,  čímž  je  dán  konkrétní  krizový 
scénář nebo strategie. [8]
Důležité při realizaci podnikatelského záměru je sledování a vyhodnocování rizikových 
faktorů.  Umožní  nám  to  včasné  omezení  negativních  dopadů.  V případě  expanze 
45
společnosti lze minimalizovat ztráty například úplným zastavením růstu, pokud rizikové 
faktory přesáhnou akceptovatelnou mez a další vývoj se stane příliš riskantním. [8]
Rozhodujeme-li  se  mezi  více  možnými  podnikatelskými  záměry,  pak  bychom měli 
přihlédnout  k indexu rentability  [8]  i k celkové  rizikovosti  záměru  a zvolit  optimální 
variantu.  Uvažovat  bychom měli  i klíčové kompetence.  Pokud nepatří  krizové řízení 
k našim  silným  stránkám,  je  lepší  zvolit  méně  výnosný,  ale  bezpečnější  záměr. 
Konkrétní výpočty rentability a čisté hodnoty nejsou součástí této práce a zájemci by se 
měli zaměřit na literaturu zabývající se hodnocením investic a investičních projektů. 
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3. Vypracování podnikatelského záměru
Následující  podnikatelský  záměr  vychází  ze  skutečné  společnosti  a situace.  Některé 
údaje  jsou  upraveny  z důvodu  ochrany  obchodního  tajemství.  Zvolená  expanzní 
strategie odráží jeden ze zvažovaných směrů, kterým se chce společnost vydat. Tato 
práce poskytne důležité podklady pro vyhodnocení budoucí strategie a má tak více než 
praktický přesah. 
Důležitým  požadavkem  při  zpracování  podnikatelského  záměru  je  vycházet  pouze 
z vlastního  financování.  Společnost  hledá  nový  směr,  kterým  se  může  vydat  při 
maximálně  efektivním využití  stávajících  finančních zdrojů.  Záměr  má představovat 
strategii, která je pro společnost za daných podmínek reálná a představuje i cestu pro 
další možný růst. Společnost podniká již několikátým rokem a stávající podnikání nemá 
prostor pro další výrazný růst. 
Společnost nechce současné podnikání ukončit, ale chce všechny své dosavadní aktivity 
zachovat a vybudovat další zdroj příjmů. 
3.1. Titulní strana
Vzhledem k formátování dokumentu je titulní strana podnikatelského záměru uvedena 
jako Příloha 10.
3.2. Exekutivní souhrn
Společnost LIW s.r.o. podniká od konce roku 2008 v oblasti virtuálních procházek po 
městech  a významných  památkách  a její  vizí  je  přiblížit  moderní  technologie 
obyčejným uživatelům a zlepšit  situaci  v oblasti  turistického ruchu. V současné době 
má 8 zaměstnanců. 
Hlavním  produktem  společnosti  jsou  tzv.  virtuální  procházky.  Cílem  expanze  je 
připravit zcela nový produkt, který nesouvisí se současnou činností společnosti a umístit 
ho  na  globální  trh.  Bude  se  jednat  o systém pro  správu  kontaktů  a klientů  pomocí 
mobilního telefonu nebo tabletu.  Společnost  si  od nového produktu slibuje  obsazení 
zcela nového trhu s vyšším potenciálem, než je její současný trh. Produkt bude dostupný 
v základní  a rozšířené  variantě.  Základní  varianta  bude  k dispozici  ke  koupi  za 
jednorázovou úhradu €9.90, rozšířená varianta  zahrnující mimo jiné vyšší bezpečnost, 
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zálohování a možnost spolupráce v rámci týmu, bude k dispozici za měsíční poplatek 
€4.90 nebo roční poplatek €39.90. 
Produkt  zasahuje  do  několika  současných  trendů  (růst  trhu  s mobilními  telefony 
a tablety, růst významu tabletů a chytrých telefonů při použití ve firemní sféře, potřeba 
aktivního obchodu zejména v sektoru B2B) a využívá absence podobného kvalitního 
řešení na trhu. 
Nový  produkt  by  měl  být  v základní  verzi  dostupný  v celosvětové  distribuci  do  10 
měsíců od zahájení projektu. S příchodem rozšířené varianty se pak počítá v horizontu 
16 měsíců. V rámci plánu je prezentován také alternativní přístup k realizaci s odkladem 
rozšířené verze. 
Ve  své  oblasti  má  produkt  zatím  poměrně  nízkou  konkurenci,  kterou  tvoří  řešení 
odlišná.  Nicméně  je  zde  poměrně  velké  riziko  vstupu  konkurence  kopírující  náš 
koncept.  Obrovskou  výhodou  jsou  distribuční  kanály,  kde  využijeme  zavedených 
obchodů, které zajišťují nejen celosvětový prodej, ale také billing, a které jsou velmi 
stabilní  a utržené  finanční  prostředky  platí  pravidelně.  To  výrazně  zjednodušuje 
globální zásah a současně dává základ pro stabilní cashflow. Sporným bodem je oblast 
propagace,  ve  které  se  budeme  muset  uchýlit  k levným metodám,  protože  nemáme 
prostředky pro globální zásah. Situaci komplikuje i specifická cílová skupina. 
V rámci realizace projektu lze ve velké míře využít schopností a zkušeností současných 
zaměstnanců a minimalizovat počet nově přijatých pracovníků. Obrovskou výhodou je 
také  existence  rozsáhlého  technického zázemí,  které  bude  v rámci  současného 
podnikání pro provoz projektu nezbytné. V obou případech to znamená značné úspory – 
jak investičních, tak provozních prostředků. 
Od druhého roku by měla expanze přinést společnosti čistý roční zisk přesahující jeden 
milion  korun  a současně  vytvořit  velmi  zajímavou  uživatelskou  základu  pro  nové 
produkty  a řešení.  Vytvářený  zisk  pak  zajistí  financování  dalšího  růstu.  V případě 
snížení  výdajů  na  další  rozvoj  produktu,  se  kterým  je  ve  finančních  kalkulacích 
počítáno,  lze  dosáhnout  až  o 50% vyššího čistého zisku.  Cílem expanze  je  zejména 
vstup na nové trhy, vytvoření stabilní pozice a dále  zajistit naší malé společnosti další 
zdroj příjmů a prostor pro další výrazný růst. 
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Celé  řešení  a použité  distribuční  kanály  jsou  velmi  dobře  škálovatelné  a v případě 
výrazného  prosazení  na  trhu  lze  získat  prostřednictvím  tohoto  jediného  nového 
produktu výrazně zajímavější zisk. 
Cílem  plánu  je  minimálně  narušit  současné  podnikání,  které  bude  v  plné  míře 
zachováno. 
3.3. Popis podniku
Společnost  LIW s.r.o.  byla  založena  na  konci  roku 2008 jako společnost  s ručením 
omezeným  třemi společníky, z nichž každý vlastní 1/3 společnosti.  Podniká v oblasti 
virtuálních  procházek  po  městech  a významných  památkách.  Prostřednictvím  svého 
počítače mohou uživatelé shlédnout zajímavosti ve městě ještě předtím, než ho navštíví, 
a vytvořit  si  plán  výletu.  Vizí  podniku  je  přiblížit  moderní  technologie  obyčejným 
uživatelům a tato vize se velmi silně promítá i do plánované expanze. 
Po  svém  založení  až  do  dubna  roku  2009  vyvíjela  společnost  řešení  pro  realizaci 
virtuálních  prohlídek.  Souběžně  se  věnovala  aktivnímu  obchodu  a vylepšovala 
obchodní a marketingovou strategii. Do konce roku 2011 získala společnost celkem 30 
významných  zákazníků  a realizovala  více  než  40  virtuálních  prohlídek.  Tím získala 
dostatečný  kapitál  a prostor  pro  expanzi.  Společnost  se  stále  považuje  za  začínající 
a chce růst a dosáhnout vyššího zisku. 
Společnost se v současné době skládá z 8 stálých zaměstnanců. O vedení společnosti 
a dohled nad vývojem a obchodem se stará výkonný ředitel.  Obchodní oddělení tvoří 
celkem 3 lidé – obchodní a marketingový ředitel,  který má na starost aktivní obchod 
i plánování propagačních aktivit, obchodní zástupce a asistentka. Realizaci virtuálních 
prohlídek zajišťuje tříčlenný tým – projekt manažer a dle potřeby až 2 operátoři  pro 
správu  dat.  Aktualizace,  opravy  a vývoj  nových  funkci  zajišťuje  dvoučlenný  tým 
programátorů.  Externě  se  společností  spolupracuje  designer,  který  připravuje  vzhled 
vytvářených prohlídek, podpůrných webových stránek apod. 
Klíčovými kompetencemi společnosti jsou:
• vynikající znalost moderních technologií
• vynikající obchodní dovednosti – aktivní obchod
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• výborná schopnost vyvíjet software a zlepšovat procesy při vývoji
• zefektivňování a automatizace přípravy jednotlivých prohlídek
• znalost fungování veřejné správy a existujících podpůrných a dotačních titulů
3.3.1. Cíle expanze
Cílem expanze společnosti je konglomerátní diverzifikace, od které si společnost slibuje 
obsazení zcela nového trhu a vytvoření naprosto nové příležitosti s vyšším potenciálem, 
než je současné podnikání. Vzhledem ke klíčovým kompetencím – silnému aktivnímu 
obchodu (a hlavně zkušenostem z této oblasti) a znalosti technologií a vývoje software – 
je cílem expanze vytvoření systému pro správu kontaktů a klientů pro mobilní telefony 
a tablety se zaměřením na organizaci obchodních procesů. Blíže je produkt specifikován 
v části Popis produktu. 
Krátkodobé cíle:
• vytvoření specifikace produktu do 2 měsíců od zahájení projektu
• sestavení týmu pro vývoj produktu do 1 měsíce od zahájení projektu
Střednědobé cíle:
• dokončit produkt do 8 měsíců od zahájení projektu
• umístit produkt do klíčových obchodů s mobilními aplikacemi do 10 měsíců od 
zahájení projektu
• dokončení rozšířené verze do 14 měsíců od zahájení projektu
• umístění rozšířené verze do obchodů s mobilními aplikacemi do 16 měsíců od 
zahájení projektu
• prodej 4.000 kusů do 16 měsíců od zahájení projektu
Dlouhodobé cíle: 
• získání 1.000 měsíčně platících zákazníků do 36 měsíců od zahájení projektu
• prodej 25.000 kusů do 36 měsíců od zahájení projektu 
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• vypracování plánu na vstup do segmentu klasických počítačů do 32 měsíců
• vypracování plánu pro další navazující produkty
• zachování otevřené a loajální firemní kultury
3.4. Popis produktu
Produktem, se kterým chceme vstoupit na globální trh, je systém pro správu kontaktů 
a klientů určený pro mobilní telefony a tablety s pracovním  názvem mobiCRM. Díky 
tomuto systému mají pracovníci z oblasti obchodu možnost mít kdykoliv po ruce nejen 
kontakty  na  zákazníky,  ale  také  důležité  informace  o jednotlivých  obchodních 
případech. 
Na  rozdíl  od  ostatních  systémů  s podobným zaměřením je  cílem poskytnout  pouze 
vybrané  funkce  a celý  produkt  zaměřit  nikoliv  pouze  na  organizaci  dat,  ale  i na 
organizaci  a  řízení  vlastní  obchodní  činnosti.  Díky  znalostem  aktivního obchodu 
dokážeme  vybrat  důležité  funkce  tak,  aby výsledný  produkt  nebyl  ve  svém použití 
limitovaný  a současně  nenabízel  řadu  nepotřebných  funkcionalit.  Určitý  kompromis 
bude nezbytný.
Uvedený přístup,  tedy aplikace  znalostí  z aktivního obchodu při  vývoji  produktu,  je 
základní odlišností  od konkurence.  Vývoj obdobných systémů je většinou realizován 
společnostmi,  které  mají  znalosti  z oblasti  tvorby  mobilních  aplikací  a nikoliv 
obchodních procesů. 
Základní verze produktu bude dostupná za jednorázový poplatek a nabídne neomezenou 
možnost  využití.  Rozšířená  verze  produktu  nabídne  navíc  zálohování  pro  zvýšení 
bezpečnosti  dat  a umožní  synchronizaci  mezi  více  zařízeními  a týmovou spolupráci. 
Rozšířená verze bude dostupná za měsíční, případně roční poplatek. 
Detaily k cenové politice jsou uvedeny v marketingovém plánu.
3.5. Externí prostředí
Vyhodnocení externího prostředí je uvedeno pomocí SLEPT analýzy. I přes plánovaný 
globální zásah se zaměříme hlavně na technologicky vyspělé země Severní Ameriky 
a Evropy,  které  jsou  nejpravděpodobnějším  odbytištěm  našeho  produktu.  Další 
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zajímavé  země  jako  je  např. Israel  apod.  jsou  v mnoha  ohledech  velmi  podobné 
vyspělým západním zemím. Naopak vynecháme země s méně rozvinutou ekonomikou, 
ve kterých se sice rozvíjí  nové produkty a technologie  u koncových uživatelů  velmi 
rychle,  ale  průnik  nových  technologií  do  firemní  a podnikatelské  sféry  bude 
pozvolnější. 
3.5.1. Sociální oblast
• Pro růst  společnosti  bude potřeba  přijmout  nové zaměstnance;  na  trhu  práce 
v oblasti  informačních  technologií  převyšuje  poptávka  nad  nabídkou,  což  je 
pozitivní situace. Otázkou bude kvalita a vzdělání dostupných zájemců. [32]
• Současná společnost, zejména mladší lidé, je velmi otevřena novým (mobilním) 
technologiím.  Závislost  na technických prostředcích,  především na mobilních 
telefonech  a tabletech,  je  velmi  vysoká  u lidí  na  manažerských  a obchodních 
postech. [33] [34]
• V případě  kvalitního  produktu  je  zajištěno  rychlé  šíření  informace 
prostřednictvím sociálních sítí a dalších prostředků – dosažení WOM.  V době 
sociálních médií dávají lidé větší důraz na osobní doporučení. [35]
• V obchodu  je  kladen  důraz  na  osobní  vazby  a kontakty  –  zvyšuje  důležitost 
organizace údajů a řízení obchodní činnosti. Mobilní technologie a sociální sítě 
mohou výrazně zvýšit produktivitu. [36]
3.5.2. Legislativní oblast
• Je nutné dbát zvýšené pozornosti, zda vytvořený produkt neporušuje existující 
ochranné známky (název produktu, loga, atd.) nebo patenty, a to s celosvětovou 
platností. [37]
• Ze  Spojených  států  amerických  je  zakázaný  vývoz  některých  šifrovacích 
algoritmů,  které  mohou  být  použity  k zabezpečení  dat  v mobilní  aplikaci. 
Podobná zákonná omezení mohou existovat i pro jiné státy. 
• Je  vhodné  zvážit  pořízení  ochranné  známky  a její  územní  rozsah  a další 
možnosti právní ochrany výsledného produktu. 
52
• Trendem  je  nárůst  neoprávněného  užívání  software  navzdory  zákonům  pro 
ochranu duševního vlastnictví. [37]
3.5.3. Ekonomická oblast
• Transparentní platba provize za zprostředkované prodeje. 
• Zaúčtovávání  transakcí  z celého  světa  je  poměrně  náročné.  Legislativní 
požadavky jsou rozdílné dle země kupujícího, rozdíly v účtování DPH. Zvýšené 
náklady na vedení účetnictví. 
• Existuje ekosystém pro příjem finančních prostředků z celého světa. [38]
• Možnost využití státních podpor podnikání při návštěvě vybraných zahraničních 
destinací. [39]
3.5.4. Politická oblast
• Relativní nezávislost na politické situaci. 
• Zhoršující se ekonomická situace ovlivní zejména menší podniky.
• Předpověď ekonomického růstu není pozitivní. [44] [45]
• Celosvětovým trendem je podpora začínajících a malých podniků. 
3.5.5. Technologická oblast
• Vysoká  penetrace  chytrých  telefonů  a tabletů  zejména  ve  vyspělých 
ekonomikách. [40]
• Mobilní telefony tvoří velmi rychle rostoucí trh. [41] 
• Rostoucí zájem o mobilní aplikace pro firemní použití. [43]
• Možnost přístupu k mobilnímu internetu prakticky kdekoliv. [42]
• Existující infrastruktura pro prodej mobilních aplikací. Možnost celosvětového 
billingu je vyřešena prostřednictvím obchodů s aplikacemi. [38]
Z uvedené  analýzy  externího  prostředí  společnosti  vyplývá,  že  situace  je  pozitivně 
nastavena a neexistují  žádné výrazné překážky,  které by zabraňovaly expanzi  v dané 
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oblasti. Existuje však několik oblastí, kterým bychom měli věnovat pozornost a jejichž 
vývoj bychom měli sledovat. 
3.6. Marketingový plán
Při uvedení produktu na globální trh musíme dbát zvýšené pozornosti hned v několika 
oblastech. Existuje daleko větší konkurence, která se hůře zjišťuje a analyzuje. Cenovou 
politiku  musíme  nastavit  velmi  citlivě,  protože  existují  obrovské  rozdíly  mezi 
jednotlivými státy. V neposlední řadě se musíme soustředit na nalezení efektivních cest 
propagace produktu. 
3.6.1. Analýza konkurence
V oblasti systémů pro správu kontaktů a klientů existuje celá řada různých řešení, které 
většinou  vycházejí  z existujících  systémů  a netěží  z možnosti  zcela  nového  řešení 
nezatíženého existujícími požadavky.  Díky tomu nejsou tato řešení,  ač dostupná pro 
mobilní telefony a tablety, přizpůsobena pro optimální použití na těchto zařízeních. 
Pro zvážení jednotlivých oblastí budeme vycházet z Porterova modelu konkurenčních 
sil: 
• Vnitřní konkurence – Přímou konkurencí v dané oblasti jsou mobilní aplikace 
pro přístup k existujícím systémům jako je SAP, Microsoft Dynamics Navision 
či  k alternativám  jako  Vtiger,  Sugarcrm  nebo  Salesforce.  Všechny  uvedené 
systémy  jsou  navrženy  pro  běh  na  počítači  nebo  v internetovém  prohlížeči. 
Jejich  mobilní  verze jsou  nepohodlné;  snaží  se  kopírovat  svoji  předlohu 
a poskytují zbytečně mnoho funkcí. Řada uvedených řešení je navíc zaměřena 
spíše na velké společnosti a nejsou dostupné pro jednotlivce nebo malé obchodní 
týmy.
• Nová  konkurence –  V podstatě  neustále  vznikají  nové  mobilní  aplikace 
s podobným zaměřením. Často vycházejí  z teoretických poznatků bez znalostí 
aktivního obchodního procesu, ale přesto je rizikem, že některý z konkurentů 
spojí svoje síly s partnerem, který má zkušenosti s aktivním obchodem v malých 
a středních podnicích, nebo využije vlastních zkušeností.  Tuto oblast je velmi 
složité  sledovat,  ale  monitoringem  obchodů  s aplikacemi  lze  získat  částečný 
přehled o vývoji trhu. 
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• Riziko zpětné integrace je v našem případě velmi nepravděpodobné. Vzhledem 
k nízké  předpokládané  prodejní  ceně  nebude  pro  naše  odběratele  výhodné 
vstupovat  do  této  oblasti;  současně  je  cílová  skupina  zaměřena  úplně  jiným 
směrem. Daleko větší riziko plyne z nové konkurence založené na okopírování 
našeho konceptu. Po určitou dobu to mohou být odběratelé – za účelem studia 
použitých principů. 
• Riziko  dopředné  integrace v podstatě  neexistuje.  Jedinými dodavateli 
nezbytnými pro udržení celého systému v chodu jsou poskytovatelé serverové 
techniky  a obchodů  s aplikacemi,  pro  které  není  vstup  do  této  oblasti 
ekonomicky  výhodný.  Všechny  ostatní  části  budou  přímo  vytvářeny 
a poskytovány naší společností. 
• S rizikem substitů  souvisí  již  riziko  vnitřní  a nové  konkurence,  ale  do  této 
oblasti patří zejména další systémy, které nejsou primárně navrženy pro správu 
kontaktů a obchodních případů, ale tuto funkcionalitu v nějaké podobě nabízejí. 
Příkladem  můžeme  být  systém  TimeMaker  pro  správu  úkolů  a emailovou 
komunikaci,  který  obsahuje  modul  pro  správu  obchodních  příležitostí  jako 
dodatečnou funkci. 
Reálná  konkurence  hrozí  zejména  ze strany existujících  systémů,  které  mají  prostor 
a prostředky, aby přišly s vlastním řešením určeným pro mobilní telefony nebo tablety. 
Do určité míry je výhodou poskytnout import a export dat do těchto systémů, čímž lze 
oslovit uživatele existujících systémů.
Dále je rizikem vstup nového konkurenta, jehož produkt může (a nemusí) být založen 
na  principech  našeho  řešení.  Část  trhu  připadne  i  řešením  s jiným  primárním 
zaměřením, která však obsahují i správu kontaktů a obchodních případů. 
Konkurenční  prostředí  existuje,  ale  potenciál  trhu  je  obrovský  a vyplatí  se  do  této 
oblasti vstoupit jako nový hráč. 
3.6.2. Segmentace trhu, cílová skupina
Vzhledem  k zaměření  produktu  je  cílová  skupina  velmi  dobře  vymezena.  Jedná  se 
o pracovníky  na  obchodních  pozicích  v malých  a středních  firmách  a o obchodníky 
pracující na volné noze, případně o malé obchodní týmy. Vzhledem k relativně nízkým 
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pořizovacím  nákladům  mohou  tito  lidé  výrazně  ovlivnit  rozhodovací  proces  ve 
prospěch pořízení našeho produktu nebo jsou sami kompetentní provést nákup.  
Na základě  nejčastějších  společných  charakteristik  obchodních  zástupců  lze  cílovou 
skupinu definovat blíže takto: 
• pravděpodobně muž, ale může být i žena
• 20 – 55 let
• obchodní nebo obchodně-manažerská pozice, případně člen top-managementu, 
majitel menší firmy nebo samostatně výdělečně činný obchodník
• závislost na elektronické komunikaci, kalendáři, organizéru, kontaktech
• střední až vyšší příjmová skupina
• vysoká koupěschopnost
• důraz na kvalitu dodaného produktu nebo poskytované služby
• vyšší technická zdatnost, v podstatě neustálý přístup k internetu
• majitel technických prostředků (chytrý mobil, tablet, notebook, navigace)
• pravděpodobně uživatel sociálních sítí
• zájem o odborná periodika (podnikání, marketing, obchod)
• středoškolské a vyšší vzdělání
Z uvedených  informací  musíme  vycházet  při  propagaci  produktu  a budování  jeho 
značky. 
3.6.3. Unikátní prodejní vlastnosti 
Základním odlišením našeho produktu od konkurence je promítnutí vlastních zkušeností 
z dennodenního  aktivního  obchodního  procesu  do  celého  řešení.  Produkt  musí  být 
perfektní  po  stránce  technického  zpracování  a použitelnosti,  přehledný  a velice 
intuitivní a současně musí splňovat všechny požadavky, které na něj uživatelé mohou 
klást. Výrazným odlišením je také primární zaměření se na mobilní telefony a tablety. 
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Jednoduše lze vyjádřit hlavní přednosti našeho produktu a tedy jeho mobilitu, dopad na 
organizaci obchodního procesu a výběr optimálních funkcí pomocí sloganu:
„Vezměte si své zákazníky sebou a buďte tam, kde máte být – jednoduše.“
3.6.4. Cenová politika
Produkt jsme rozdělili  na základní variantu,  která se bude prodávat za jednorázovou 
částku, a na rozšířenou variantu s měsíční platbou. 
Budeme uplatňovat  cenovou strategii  „více  za totéž“.  Nabídneme cenu srovnatelnou 
s obdobnými produkty, ale vnímaná hodnota musí být vyšší,  než je tomu u produktů 
ostatních  – ať  již  díky  kvalitě  zpracování,  přehlednosti  či  nabízeným  funkcím. 
O vnímání hodnoty se musí zasloužit značka a způsob propagace.
Při  stanovení  ceny  musíme  v tomto  případě  přihlédnout  zejména  k cenám  běžným 
u zvolených distribučních kanálů – obchodů s mobilními aplikacemi. Na jednom místě 
bude  v podstatě  k dispozici  náš  produkt  spolu  s dalšími  a srovnání  je  tedy  velmi 
jednoduché. 
Jednorázová cena základní varianty bude € 9.90. Rozšířená varianta vyžaduje, aby si 
zákazník  koupil  variantu  základní  a k té  si  poté  zaplatil  rozšířené  možnosti 
synchronizace  a týmové spolupráce.  Cena za měsíc  provozu rozšířené varianty bude 
€ 4.90.  Z důvodu  snížení  administrativy  a zajištění  rychlejších  peněžních  prostředků 
nabídneme  předplatné  i ve  variantě  na  celý  rok  za  sníženou  cenu  €  39.90.  Lze 
předpokládat, že roční předplatné bude zdaleka nejčastěji užívaná varianta při nákupu 
rozšířené verze. Z této varianty budeme vycházet ve finančních kalkulacích. 
3.6.5. Distribuční kanály
Pro distribuci mobilní aplikace využijeme existujícího ekosystému obchodů. Zejména 
pro dvě klíčové platformy – Android a iPhone/iPad – je zajištěno prakticky celosvětové 
pokrytí včetně možnosti prodeje. Na naší straně tak není potřeba zajišťovat celou řadu 
partnerů po celém světě. 
Částečně  se  budou  tyto  distribuční  kanály  podílet  i na  informování  uživatelů 
a propagaci produktu.
Volíme tedy obchody: 
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• Google Play
• Apple App Store
• Windows Store a další
Podmínky pro umístění a prodej mobilní aplikace jsou v těchto obchodech srovnatelné. 
Z každého  prodaného  kusu  si  bere  daný  obchod  provizi  30%  za  zprostředkování 
prodeje. To se týká jednorázových prodejů.
Pro platbu za rozšířenou verzi můžeme využít také tyto obchody prostřednictvím tzv. 
in-app  billingu,  kde  poté  platí  stejná  provize  30%,  a nebo  se  pokusit  zajistit  jiné 
možnosti  platby,  u nichž  můžeme  sjednat  daleko  výhodnější  provizi.  S přihlédnutím 
k celosvětovému pokrytí  a k podmínkám obchodů, které mohou využití třetí strany pro 
zprostředkování plateb vyloučit,  budeme uvažovat  variantu 30% provize i pro nákup 
rozšířené verze. 
3.6.6. Značka
V rámci uvedené cílové skupiny existuje živý dialog o nových postupech, možnostech 
a řešeních,  a proto  by  měla  být  naše  značka  mobiCRM  velmi  jednoduchá  a jasná. 
V případě pozitivních zkušeností je velmi vysoká šance na její přirozené šíření napříč 
komunitou. 
Celá značka bude postavena na „zelené louce“ a nebude nijak navazovat na předchozí 
činnost  společnosti,  ani  na  existující  produkty.  Naší  základní  strategií  při  budování 
značky bude vystupovat jako obhospodařovatel niky – zaměřujeme se na jednoduchá 
a efektivní  řešení  hlavně  pro  menší  firmy  a samostatné  obchodníky,  případně malé 
obchodní týmy. 
Základní  asociací,  která  člověka  napadne  v případě  naší  značky,  by  mělo  být: 
nejefektivnější a nejspolehlivější.
S naší značkou by si měl každý existující i potenciální zákazník spojit efektivní systém, 
který má kdykoliv po ruce a s kterým bude přesně vědět, kdy a kde má další jednání, 
s kým jedná  a jaký  je  aktuální  stav  obchodního  procesu.  Současně  by  měl  v pojmu 
„efektivní“  chápat  i celkové  zpracování  mobilní  aplikace  a její  a přehlednost, 
intuitivnost, rychlost a jednoduchost. 
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Měl by cítit důvěru k našemu produktu a být si vědom toho, že se na něj může plně 
spolehnout. Obchodní procesy jsou složité a náš zákazník se chce plně soustředit pouze 
na ně. Vše ostatní chce přenechat našemu produktu. S důvěrou jde ruku v ruce servis, 
reklamace, vstřícná podpora apod.
Uvedené klíčové asociace by se měly promítnout do zvoleného loga a použitých barev. 
Produkt by měl budit dojem efektivního řešení, pohybu vpřed a dynamiky a současně 
vycházet z barev či symboliky související s důvěrou a spolehlivostí. 
Na  základě  vnímání  značky  by  měl  být  zákazník  ochoten  kdykoliv  doporučit  náš 
produkt dalším potenciálním zákazníkům. 
3.6.7. Propagace
Propagace  produktu  na  globálních  trzích  je  komplikovaná  a drahá.  Proto  musíme 
vhodně zvolit jednotlivé součásti propagačního mixu a zaměřit se převážně na cílené 
formy propagace. 
Rozdělíme si jednotlivé oblasti a pro každou z nich uvedeme možné využití: 
• Reklama – Nejdůležitějším prvkem budou webové stránky, které musí v duchu 
značky komunikovat klíčové vlastnosti našeho produktu. Masmediální reklama 
není z finančních důvodů přijatelná, a proto je vhodné se zaměřit především na 
oslovení  potenciálních  zákazníků  prostřednictvím  cílené  reklamy  –  PPC, 
sociální  sítě  (Facebook,  LinkedIn...)  apod.  Velmi  důležité  je  nabídnout 
zákazníkům rychlou možnost, jak sdílet pozitivní zkušenosti s naším produktem. 
Ideálně opět prostřednictvím sociálních sítí, emailu a dalších cest elektronické 
komunikace. Jakékoliv reklamní aktivity by měly sloužit k tomu, aby přivedly 
potenciální  zájemce  na  webové  stránky,  které  musí  být  neustále  sledovány 
a zlepšovány, aby měly maximální možný konverzní poměr. 
• Podpora  prodeje –  Zvolená  cílová  skupina  nebude  tolik  citlivá  na  cenu 
produktu, takže není vhodné dělat zaváděcí ceny nebo jiné druhy slev. Obchody 
s mobilními aplikacemi  zvýhodňují  produkty,  o které  je  větší  zájem,  a proto 
bude vhodné rozdat určitý počet volných stažení prostřednictvím referenčního 
systému tak, aby byla většina využita lidmi z cílové skupiny, nebo lépe novináři 
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a tzv. influencery cílové skupiny. To může pomoci WOM a současně podpořit 
pozici v obchodech s aplikacemi. 
• Public  relations –  Klíčovou  součástí  propagační  strategie  bude  informovat 
potenciální zákazníky prostřednictvím vybraných médií  – ať již vlastní snahou 
skrze  PR  články,  tak  nepřímo  prostřednictvím  uživatelských recenzí, 
srovnávacích  testů  a podobných  forem.  Do  této  kategorie  patří  také  účast 
v soutěžích  a využití  dalších  cest  pro  zviditelnění  našeho  produktu.  Při 
dostačujících finančních prostředcích lze zvážit  účast na vybraných veletrzích 
a veřejných akcích. 
• Prodejní personál – V případě našeho produktu není přímý prodejní personál 
použitelnou cestou prodeje/propagace. 
• Přímý marketing – Veškeré akce na podporu prodeje by měly vést nejen ke 
stažení vlastní aplikace (k nákupu),  ale také k získání kontaktů na potenciální 
nebo existující  zákazníky.  Stejnou funkci by měly plnit  i internetové stránky, 
prostřednictvím kterých  by  měli  mít  uživatelé  možnost  přihlásit  se k odběru 
novinek. Následně lze emailové kontakty a sociální sítě využít k šíření informací 
o nových produktech, oceněních, výsledcích a možnostech – v první fázi to bude 
sloužit zejména k podpoření přechodu ze základní verze na rozšířenou. Přímý 
marketing je velmi důležitou součástí propagace a od začátku se musí s kontakty 
důsledně pracovat. 
3.7. Operační plán
Velkou výhodou naší společnosti je existující zázemí využitelné pro vytvoření i provoz 
nového produktu, což znamená výrazné omezení počátečních investic. 
3.7.1. Výrobní prostředky a materiál
Současná činnost naší společnosti vyžaduje vlastnictví rozsáhlého technického zázemí 
zahrnující i servery a prostředky pro vývoj aplikací. Všechny tyto prostředky je možné 
využít i pro vývoj nového produktu. Současně společnost disponuje také dostatečnými 
kancelářskými  prostorami pro  nové  zaměstnance,  včetně  nezbytného  zázemí  – 
elektrické energie, teplo, internet, telefony apod. 
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Pro vývoj na zařízeních Apple je nutné pořídit počítač Mac  (i s  příslušenstvím), bez 
kterého nelze vývoj realizovat. Dále je pro vývoj na mobilních telefonech a tabletech 
nezbytné  nakoupit  celou  řadu  různých  zařízení,  abychom  mohli  aplikaci  v průběhu 
realizace  testovat.  Skutečná  zařízení  se  od sebe  navzájem liší  v mnoha parametrech 
a testování je klíčové, chceme-li dosáhnout maximální kvality výsledného produktu. 
Všechny další prostředky a materiály by měly být dostupné v rámci současné činnosti 
společnosti. 
3.7.2. Realizace podnikatelského záměru
Realizaci  projektu  můžeme rozdělit  do  několika  částí,  které  lze  poměrně  dobře 
specifikovat  po  stránce  činností  a rozsahu.  Po  dokončení  realizace  bude  důležité 
pokračovat zejména v propagaci projektu a v inovacích řešení. 
Projekt rozdělíme do tří částí:
• základní verze produktu
• vytvoření specifikace produktu
• sestavení týmu
• zajištění přístupu do obchodů
• vývoj základní verze produktu
• testování produktu
• umístění do obchodů
• rozšířená verze produktu
• vývoj rozšířené verze produktu
• testování produktu
• umístění do obchodů
• marketing
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• příprava loga
• příprava webových stránek
• příprava PPC kampaní
• počáteční promo akce – promo kódy
Celý projekt si rozdělíme do několika základních milníků:
• zahájení projektu
• spuštění základní verze produktu (uvedení služby na trh)
• zahájení PPC reklamy (začátek výdajů na reklamu)
• spuštění rozšířené verze produktu 
• dosažení 10.000 prodaných kusů (plyne z cílů projektu)
Jednotlivé vazby mezi částmi projektu ukazuje Ganttův diagram uvedený na Obrázku 6. 
Zobrazeny jsou také významné milníky. 
Zachycena  je  pouze  strategická  úroveň;  pokud  se  rozhodneme  tento  podnikatelský 
záměr  využít  k expanzi  naší  společnosti,  budou  jednotlivé  části  pro  účely  realizace 
rozpracovány podrobně.
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Obrázek 6: Ganttův graf – průběh projektu
3.7.3. Alternativní realizace pro snížení rizika
Celkové  náklady  pro  případ  neúspěchu  můžeme  snížit  rozfázováním  projektu 
a zahájením vývoje rozšířené verze až po dosažení prvního milníku v počtu prodaných 
kusů. Tímto způsobem ušetříme prostředky věnované na vývoj pro případ, že se projekt 
ukáže  jako  neúspěšný.  Nevýhodou  tohoto  řešení  je  pravděpodobné  zpomalení 
návratnosti v případě přijetí produktu trhem. 
Tuto variantu zhodnotíme zejména v části s finančním plánováním, ve kterém se nejlépe 
projeví dopady odloženého vývoje. 
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3.8. Personální zdroje
Naším cílem je maximální využití současných kapacit a nalezení synergických efektů 
mezi  současnou  činností  společnosti  a mezi  expanzní  strategií.  V první  řadě  si 
definujeme rozdělení potřebných osob a předpokládané rozsahy činností,  které budou 
zastávat. Při sestavování seznamu budeme vycházet z operačního plánu. 
• Vizionář  –  Velmi  důležitá  pozice.  Dává  celému  řešení  jasný  směr.  Dohlíží 
a konzultuje logotypy, designy webu, návrhy uživatelského rozhraní, specifikaci 
produktu  a další  části  projektu  ovlivňující  výslednou  zkušenost  uživatele.  Je 
zodpovědný za integritu výsledného produktu. 
• HR manažer – Nalezení vhodného doplnění týmu tam, kde nebudou dostačovat 
současné kapacity naší společnosti.  Případně výběr externích spolupracovníků 
pro jednorázové činnosti. Smluvní zajištění a související agenda.
• Konzultant  řešení –  Vytvoření  optimální  koncepce  produktu  na  základě 
zkušeností  z aktivního  obchodu.  Sestavení  nezbytných  funkcí,  nalezení 
optimálního funkčního minima. Nezbytné jsou bohaté zkušenosti s obchodem. 
Bude se účastnit také průběžného testování produktu. 
• Softwarový  architekt –  Společně  s konzultantem  řešení,  designerem 
a programátory  vytvoří  podrobnou  specifikaci  produktu  a jeho  jednotlivých 
částí. 
• Projekt manažer – Je zodpovědný za plnění jednotlivých bodů stanovených 
v rámci specifikace produktu. Dohlíží na to, aby jednotlivé části řešení vytvořily 
po dokončení fungující celek, a zajišťuje komunikaci mezi jednotlivými členy 
vývojového týmu a mezi externími spolupracovníky. 
• Designer  –  Pro  produkt  zajistí  kompletní  grafické  práce.  Navrhne  vhodný 
logotyp  a vytvoří  grafický  manuál  pro  jeho  používání.  Dále  vytvoří  design 
webové prezentace a společně se softwarovým architektem, konzultantem řešení 
a vizionářem navrhne uživatelské rozhraní mobilní aplikace. 
• Administrativní pracovník – Zajistí administrativní úkony spojené s realizací 
projektu.  Zejména  tedy:  zajištění  přístupu  do  obchodů,  umístění  výsledného 
produktu do obchodů, příprava a monitoring PPC kampaní (lze využít externího 
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konzultanta pro dosažení optimálního výsledku), příprava textů (opět s možností 
externích  konzultací)  a dohled  na  zahajovací  promo akce.  V případě  potřeby 
zajistí další činnosti nezbytné k úspěšné realizaci projektu. 
• Pracovník  helpdesku –  Zajišťuje  komunikaci  se  zákazníky  a řeší  případné 
problémy,  nedostatky  a požadavky.  Vyřizuje  emailovou  komunikaci 
a telefonické  hovory.  Předává  požadavky  zákazníků  vývojovému  týmu  nebo 
projekt manažerovi. 
• Vývojář webu – Vytvoření a spuštění webové prezentace na základě dodaného 
designu  a textového  obsahu.  Zajištění  všech  souvisejících  funkcí  pro  provoz 
webové prezentace na existujících technických prostředcích.
• Vývojář serverové části – Uplatní se zejména v rozšířené verzi produktu, v níž 
je  serverová  část  nezbytná.  Řešení  není  složité,  ale  vyžaduje  znalost  práce 
s velkými databázemi. 
• Vývojář Android – Vytváří mobilní aplikaci pro platformu Android. Dále je 
k dispozici pro případné opravy chyb a úpravy produktu. 
• Vývojář iOS –  Vytváří  mobilní  aplikace  pro telefony iPhone a tablety  iPad. 
Dále je k dispozici pro případné opravy chyb a úpravy produktu. 
• Testeři –  Testují  průběžné  i výsledné  verze  produktu.  Vytváří  test-reporty 
a dávají zpětnou vazbu vývojovému týmu a projekt manažerovi. 
V personálním plánu musíme uvažovat  i variantu  alternativní  realizace,  protože  není 
lehké jednoduše přibírat a propouštět zaměstnance dle aktuální potřeby. Klíčové pozice, 
které potřebujeme obsadit dlouhodobě, a zejména s výhledem do budoucnosti, bychom 
měli zajistit současnými zaměstnanci. Těm, pokud toho mají příliš, můžeme vypomoci 
posilou v jiných oblastech. Rozdělení činností naplánujeme následovně:
• Vizionář,  softwarový  architekt,  projekt  manažer –  Spojením  uvedených 
funkcí  vznikne  jediná  pozice  odpovědná  za  hladký  průběh  vývoje  produktu. 
Tuto  pozici  obsadí  výkonný  ředitel  společnosti,  který  má  přesnou  vizi 
výsledného  produktu  a má  zkušenosti  jak  s návrhem  řešení,  tak  s vedením 
vývojového týmu. 
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• Konzultant řešení – Hlavní slovo při návrhu řešení bude mít obchodní ředitel, 
potažmo celý obchodní tým. Právě tito lidé tvoří přesnou cílovou skupinu a mají 
obrovské  zkušenosti  z aktivního  obchodního  procesu,  který  má  výsledný 
produkt podporovat. 
• HR  manažer  –  O činnosti  související  s pozicí  HR  manažera  se  postará 
asistentka  obchodu,  která  má  s touto  oblastí  zkušenosti  a která  má  dostatek 
prostoru pro plnění občasných aktivit plynoucích z této pozice. 
• Designer –  Pro tuto činnost zajistíme externího dodavatele formou kontraktu. 
Spolupráce ideálně s jednotlivcem na živnostenský list. 
• Administrativní pracovník, pracovník helpdesku –  Současnými kapacitami 
nejsme schopni pokrýt tuto pozici, a proto musíme najít novou posilu. Během 
realizace projektu se pracovník seznámí s celým řešením a zajistí administrativní 
úkony. Po spuštění produktu do ostrého projektu zůstává v pozici  pracovníka 
helpdesku. 
• Vývojář  webu  –  Pro  tuto  činnost  zajistíme  externího  dodavatele  formou 
kontraktu. Spolupráce se společností nebo s jednotlivcem. 
• Vývojář serverové části, vývojář Android – Velmi klíčová pozice pro budoucí 
úspěch produktu, a proto ji zajistí jeden ze současných programátorů, který má 
zkušenosti  jak  s vývojem  pro  platformu  Android,  tak  s vývojem  složitých 
webových aplikací. Abychom dosáhli dostatečného časového fondu, zajistí HR 
manažer nového programátora jako výpomoc při vývoji jednoúčelových řešení 
potřebných pro současné podnikaní naší společnosti. 
• Vývojář  iOS –  U vývojáře  pro  telefony  iPhone  a tablety  iPad  budeme 
postupovat  obdobně  jako  v případě  Android  vývojáře.  Druhý  ze  současných 
programátorů zajistí tuto pozici a část své práce, která je poměrně jednoduchá 
a dobře definovaná, předá novému programátorovi. 
• Testeři – Testování se budou účastnit všichni zaměstnanci obchodního oddělení, 
aby byla zajištěna maximální použitelnost výsledného produktu. Účastnit se ho 
budou také vývojáři a lidé na dalších pozicích. V závěrečné fázi testování bude 
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najat externí odborník formou jednorázového kontraktu, který zajistí i neveřejné 
testování ve větší skupině uživatelů mimo společnost. 
Červenou  barvou  jsou  označeny  klíčové  pozice,  u kterých  je  nezbytné  zajistit 
dlouhodobé kontinuum a pevnou vazbu na firemní strukturu.  Fialová barva označuje 
klíčovou pozici s definovanou délkou účasti na projektu. Modře  jsou označeny pozice 
dlouhodobě důležité, ale nikoliv klíčové. Krátkodobě se tedy dají nahradit. 
Řada  uvedených  funkcí  není  zaměstnáním  na  plný  pracovní  úvazek,  takže budeme 
kalkulovat s úsporami plynoucími z toho, že danou práci mohou vykonávat zaměstnanci 
společnosti přiřazení k jiné práci, a tedy určíme náklady poměrem. 
Jak  je  vidět  z rozdělení  rolí,  naprosto  klíčové  bylo zamyslet  se nad  situací 
z komplexního  pohledu  a hledat  synergické  efekty.  Nově  přijatí  zaměstnanci  se 
nebudou  účastnit  pouze expanze  společnosti,  ale  poslouží  i v současném  podnikání, 
abychom mohli uvolnit stávající programátory, kteří jsou vhodnější pro práci na novém 
produktu. 
3.9. Finanční plán
Finanční  plán  značně  zjednodušíme,  protože  řada  nezbytných  prostředků je  hrazena 
současnou činností naší společnosti.  Tyto náklady existují  a existovaly by i bez růstu 
společnosti, a proto je nebudeme do expanze zahrnovat. To může do jisté míry zkreslit 
návratnost  investice,  ale  naším cílem je  zejména  zvýšit  zisk  společnosti  jako  celku 
a nehodnotíme expanzní strategii jako samostatný projekt. 
3.9.1. Výchozí situace
Současné podnikání společnosti lze pouvažovat za stabilní. Generuje dostatečné výnosy 
pro pokrytí nákladů s měsíčním ziskem v  řádu stovek tisíc v závislosti na úspěšnosti 
daného měsíce. Přílišné výkyvy nelze očekávat ani v jednom směru. Výnosy  i náklady 
lze vzhledem ke stabilní povaze podnikání a vzhledem k tomu, že většina zakázek je 
známá v předstihu, odhadnout pro první čtyři kvartály velmi přesně. V závěru roku jsou 
výnosy vyšší, protože společnost pracuje zejména pro státní a veřejnou správu a v tu 
dobu se uzavírá většina projektů. 
Veškeré potřebné zázemí společnost má a nepotřebuje kromě výjimek nakupovat nové 
vybavení  ani zvyšovat nebo snižovat počet zaměstnanců.  Právě z těchto důvodů hledá 
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společnost další možnost expanze, protože současná situace ji umožňuje existovat, ale 
nikoliv růst.  Pro další roky se očekává velmi obdobný průběh výnosů ze současného 
podnikání. Tyto údaje jsou založeny na několikaletých zkušenostech. 
Za předchozích 12 měsíců akumulovala firma na svém účtu celkem 330 tisíc korun, 
které jsou zdaněné a nejsou nezbytné pro běžný provoz společnosti  nebo pro  plnění 
existujících závazků. 
Do  expanze  chce  společnost  investovat  naspořené  prostředky  a  všechen  průběžný 
měsíční zisk.  Výjimečně vznikají náklady nad očekávaný rámec při reklamacích nebo 
při  jednorázovém prodlužování služeb od dodavatelů.  Takové náklady se v průměru 
pohybují v řádu 5 – 10 tisíc korun měsíčně. 
3.9.2. Hotovostní toky
Abychom  nemuseli  uvažovat  daň  z přidané  hodnoty,  počítáme  s cenami  bez  DPH. 
Podobně  zahrnujeme  do  mezd  sociální  a  zdravotní  pojištění  a  příspěvek  na  státní 
politiku  zaměstnanosti. Při  určení  příjmů  vycházíme  z předpokládaných  prodejů. 
Hodnotit budeme dvě alternativy – pozitivní, tedy tu očekávanou, a negativní, při které 
bychom dosáhli pouze polovičních prodejů. 
Pro prvních  24  měsíců  sestavíme  podrobný průběh dle  známých faktů  z operačního 
plánu a dle předpokládaných milníků v počtu prodaných kusů. Finanční situaci v dalších 
letech  odvodíme  od  let  předchozích  a započítáme  zvýšené  investice  do  propagace, 
dalšího vývoje i do poskytování zákaznické linky a opravy případných nedostatků. 
Vzhledem k vysoké stabilitě  zvolených distribučních  kanálů a pravidelnému převodu 
peněžních  prostředků  je  velmi  vysoká  závislost  mezi  prodeji  a obdrženou  částkou. 
Kromě případných clearingových prodlení  je peněžní tok velmi stabilní a rychlý. 
Vycházet budeme z následujícího předpokladu prodejů. Ze začátku bude o aplikaci větší 
zájem navázaný na promo akci  a měsíční  prodeje  porostou.  Následně bude cílem je 
pomocí  propagace  stabilizovat  s dalším mírným  růstem.  Obdobný  průběh  prodejů 
očekáváme také pro měsíční/roční předplatné rozšířené verze. Vycházet budeme pouze 
ze zlomku nových uživatelů, cca 8 – 10%. 
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Obrázek 7: Graf průběhu prodejů – jednorázové prodeje.
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Obrázek 8: Graf průběhu prodejů – měsíční předplatné.
Všechny  předpokládané  finanční  charakteristiky  můžeme  pro  prvních  5  let  projektu 
shrnout do následující tabulky. První 2 roky rozpracujeme po jednotlivých kvartálech. 
Veškeré  informace  jsou  uvedeny  v tisících  korunách.  Zelenou  barvou  je  vyznačen 
Break-even point. 
Průběh cashflow 1.Q1 1.Q2 1.Q3 1.Q4 2.Q1 2.Q2 2.Q3 2.Q4 3 4 5
Náklady celkem 234 288 457 220 97 84 101 108 703 816 904
Příjmy celkem – opt. 0 0 0 0 219 413 556 605 1894 1978 2013
Příjmy celkem – pes. 0 0 0 0 110 208 278 304 978 1043 1120
Výsledek – opt. -234 -288 -457 -220 122 329 455 497 1191 1162 1109
Výsledek – pes. -234 -288 -457 -220 13 124 177 196 275 227 216
Break-even point – opt. -234 -522 -979 -1199 -1077 -748 -293 204 1395 2557 3666
Break-even point – pes. -234 -522 -979 -1199 -1186 -1062 -885 -689 -414 -187 29
Obrázek 9: Tabulka s průběhem cashflow.
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Průběh cashflow – alt. 1.Q1 1.Q2 1.Q3 1.Q4 2.Q1 2.Q2 2.Q3 2.Q4 3 4 5
Náklady celkem 234 288 193 46 33 161 225 153 703 816 904
Příjmy celkem – opt. 0 0 0 0 215 341 384 396 1442 1558 1765
Příjmy celkem – pes. 0 0 0 0 107 171 192 198 738 838 995
Výsledek – opt. -234 -288 -193 -46 182 180 159 243 739 742 861
Výsledek – pes. -234 -288 -193 -46 74 10 -33 45 35 22 91
Break-even point – opt. -234 -522 -715 -761 -579 -399 -240 3 742 1484 2345
Break-even point – pes. -234 -522 -715 -761 -687 -677 -710 -665 -630 -608 -517
Obrázek 10: Tabulka s průběhem cashflow – alternativní realizace.
Z uvedených  informací  je  zřejmé,  že  alternativní/bezpečnější  realizace  sice  snižuje 
v prvním  roce  nároky  na  hotovostní  toky,  ale  současně  také výrazně  zpomaluje 
ziskovost. V pesimistické variantě tak nedosáhneme break-even bodu ani po pěti letech 
provozu projektu.
Detailní informace ke cashflow pro prvních 24 měsíců včetně předpokládaných průběhů 
prodejů a dalších informací jsou uvedeny v Příloze 11. 
Naše  společnost  má  v současné  době  na  účtech  330  tisíc  korun.  Nejsou  započítány 
prostředky  pro  operativní  provoz  společnosti  a prostředky  alokované  pro  splnění 
existujících  závazků.  Pro realizaci  projektu  nechceme využít  externích  zdrojů  a rádi 
bychom  financovali  projekt  z vlastních  prostředků.  Podle  kalkulovaných  nákladů 
a předpokládaných  zisků  ze současného  podnikání  můžeme  odhadnout  dostupnost 
finančních  prostředků  v průběhu  realizace  projektu.  Budeme  vycházet  z nejdražší 
varianty. 
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Náklady na projekt 234 288 457 220
Předpokládaný obrat 450 570 590 890
Předpokládaný zisk 189 239 247 373
Stav účtu 285 236 26 179
Obrázek 11: Dostupnost finančních prostředků na realizaci projektu.
Uvedené  informace  poukazují  na  to,  že  nezbytné  finanční  prostředky  by  měly  být 
dostupné v průběhu celé realizace projektu.  Jejich využití bude intenzivní zejména ve 
třetím kvartále, kdy dosáhne stav účtu velmi nízkého zůstatku. 
3.10. Hodnocení rizik
Zhodnocení projektu je shrnuto ve SWOT analýze, jejímž cílem je nalezení reálnosti 
a míry rizikovosti zvolené expanzní strategie a nejvhodnějších směrů dalšího vývoje. 
3.10.1. Silné stránky
• (1) existující  potřeba na straně malých a středních podniků, užitečný produkt, 
nízké pořizovací náklady pro zákazníka, minimální údržba
• (2) závislost  uživatelů  na  řešení,  pokud ho začali  používat,  měsíční  poplatky 
(potenciál dlouhodobého zisku)
• (3) know-how  a znalost  vývoje  a obchodních  procesů,  výborné  zkušenosti 
s obchodním  procesem,  schopný  tým,  velké  zkušenosti  s vývojem  software 
a zkušenosti s řízením vývoje
• (4) existující  podnikání,  existující  zázemí  pro  expanzi,  včetně  technických 
prostředků,  menší bariéra vstupu  (bez potřeby velkých pořizovacích nákladů), 
nízké provozní náklady pro naši společnost 
• (5) možnost  globálního  zásahu,  existující  ekosystém  pro  prodej  mobilních 
aplikací
• (6) rozdělení na základní a rozšířenou verzi (možnost sledovat vývoj trhu)
Pro  nalezení  klíčových  silných  stránek  použijeme  hodnocení  SWOT  analýzy 
vzájemným porovnáním jednotlivých aspektů. Volíme následující váhy: 0 (hodnocený 
prvek je méně důležitý), 0.5 (hodnocený prvek je rovnocenný), 1 (hodnocený prvek je 
důležitější). [46]
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Výsledek analýzy ukazuje Obrázek 12. Hodnocený prvek je na svislé ose. 
Obrázek 12: Analýza významu silných stránek. 
Třemi nejdůležitějšími silnými stránkami je existující  poptávka, znalost oboru a jistá 
závislost uživatelů na našem řešení a z toho plynoucí dlouhodobý zisk. 
3.10.2. Slabé stránky
• (1) dlouhá doba vývoje před uvedením na trh, komplikovaná ochrana konceptu 
produktu, technické komplikace při vývoji (mnoho platforem)
• (2) komplikovaná technická podpora a další vývoj, rychlé změny trendů na trhu 
mobilních technologií
• (3) neznalost  mezinárodního  trhu,  nezkušenost  s nepřímým  prodejem, 
nedostatek  finančních  prostředků  na  mezinárodní  marketing,  neúčast  ani  na 
jednom z klíčových trhů
• (4) existující konkurence, složitá diferenciace
• (5) neuspokojitelnost  všech  individualit  zákazníků,  rozdíly  mezi  jednotlivými 
cílovými trhy, zvyšující se nároky zákazníků
Stejně jako u silných stránek provedeme analýzu. Je zachycena na Obrázku 13. 
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1 2 3 4 5 6 Součet Váha (%)
1 x 1 0.5 1 1 1 4.5 30
2 0 x 0.5 0.5 1 1 3 20
3 0.5 0.5 x 1 1 1 4 27
4 0 0.5 0 x 1 1 2.5 17
5 0 0 0 0 x 0.5 0.5 3
6 0 0 0 0 0.5 x 0.5 3
Obrázek 13: Analýza významu slabých stránek. 
Hlavní  slabou  stránkou  nového  produktu  je  zejména  dlouhá  doba  vývoje  a  složitá 
ochrana  konceptu,  do  kterého  tolik  času  investujeme.  Dále  je  velkou  nevýhodou 
neznalost mezinárodního prostředí a neúčast na hlavních cílových trzích. 
3.10.3. Příležitosti
• (1) možnost nabídnout další řešení a produkty
• (2) zpřístupnění produktu pro další platformy
• (3) úpravy obchodního modelu
• (4) přidávání nových funkcí do současného produktu, customizace produktu
• (5) rozšíření řešení na plnohodnotný podnikový systém pro malé společnosti
• (6) spolupráce s partnery, kteří mají komplementární produkty
Analýzu příležitostí zachycuje Obrázek 14.
Obrázek 14: Analýza významu příležitostí.
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1 2 3 4 5 Součet Váha (%)
1 x 1 0.5 1 1 3.5 35
2 0 x 0.5 1 0.5 2 20
3 0.5 0.5 x 1 1 3 30
4 0 0 0 x 0.5 0.5 5
5 0 0.5 0 0.5 x 1 10
1 2 3 4 5 6 Součet Váha (%)
1 x 1 1 0.5 0.5 0.5 3.5 25
2 0 x 0.5 0 1 0 1.5 11
3 0 0.5 x 0 0.5 0 1 7
4 0.5 1 0 x 1 0.5 3 21
5 0.5 0 0.5 0 x 0 1 7
6 0.5 1 1 0.5 1 x 4 29
Největší  příležitostí  pro další  rozvoj  našeho produktu je  spolupráce s partnery,  kteří 
nabízí komplementární produkty. To může jít částečně proti druhé největší příležitosti 
a předpokládanému  budoucímu  směru  –  dalším  souvisejícím  produktům.  Analýza 
příležitostí  tak  poněkud mění  pohled  na  budoucí  možnosti.  Mezi  významnější 
příležitosti patří ještě rozšiřování funkcí produktu a případné přizpůsobení zákaznickým 
požadavkům.
3.10.4. Hrozby
• (1) nový koncept produktu, nedůvěra zákazníků, špatná diferenciace, nefunkční 
marketing a propagace – neprosazení se na trhu
• (2) vstup nové konkurence s obdobným produktem a lepším zázemím
• (3) snadná okopírovatelnost konceptu a využití v jiných existujících produktech
• (4) změna trendů v technologické oblasti
• (5) nespokojenost uživatelů s produktem
• (6) finanční vyčerpání
Analýzu hrozeb zachycuje Obrázek 15.
Obrázek 15: Analýza významu jednotlivých hrozeb. 
Největšími hrozbami je finanční vyčerpání a neprosazení se na trhu vlivem některého 
z uvedených faktorů. Další výraznější hrozbou je možná změna trendů v technologické 
oblasti, která by mohla způsobit výrazné zmenšení cílového trhu. 
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1 2 3 4 5 6 Součet Váha (%)
1 x 1 1 0.5 0.5 0.5 3.5 25
2 0 x 0.5 0 1 0 1.5 11
3 0 0.5 x 0 0.5 0 1 7
4 0.5 1 0 x 1 0.5 3 21
5 0.5 0 0.5 0 x 0 1 7
6 0.5 1 1 0.5 1 x 4 29
3.10.5. Zhodnocení
Zvážení  silných a slabých stránek,  příležitostí  a zejména hrozeb je  u tohoto projektu 
velmi  důležité.  Dlouhodobý  vývoj  produktu  před  jeho  umístěním  na  trh  vyžaduje 
investice do testovacích telefonů a do zaměstnanců, a to ještě předtím, než bude možné 
sledovat, jak si produkt na trhu vede. 
Během vývoje a přípravy rozšířené verze produktu lze sledovat přijetí základní verze 
trhem  a případně  na  základě  zkušeností  upravit  rozsah  poskytovaných  funkcí  nebo 
změnit marketingovou nebo cenovou strategii. 
V případě  rozhodnutí  pro  realizaci  této  expanzní  strategie  není  vhodné  definovat 
podmínky  pro  ukončení  projektu.  Vzhledem  k tomu,  že  většina  prostředků  bude 
investována  v období  vývoje,  je  vhodné  ponechat  projekt  běžící  a dostupný 
prostřednictvím obchodů pro případné zájemce. 
Nicméně  rozhodnutí,  které  musíme  udělat  na  základě  výsledků  prodejů,  je  výše 
finančních prostředků a množství času investovaného do následné propagace projektu 
a do  jeho  případného  dalšího  rozvoje.  Správnou  cestou  nejsou  ani  přehnané,  ani 
nedostatečné  investice.  Velmi důležité  bude sbírat  nové zkušenosti  z  mezinárodního 
prostředí a adaptace jednotlivých strategií dle těchto poznatků. 
V případě  alternativní  realizace  podnikatelského  záměru  je  situace  jasnější. 
Nedosáhne-li  základní  verze  produktu  milníku  v prodejích,  ponecháme  projekt 
dostupný prostřednictvím obchodů, ale nebudeme investovat další prostředky do vývoje 
rozšířené verze. 
Z  analýzy  příležitostí  vyplývají  možnosti  pro  další  rozvoj  produktu  a  to  nejen 
předpokládaným směrem vývoje nových souvisejících produktů, ale také možnost spojit 
se s klíčovými partnery nabízejícími komplementární řešení.  Zde je ovšem nezbytné 
zvážit, zda by byla taková strategie dlouhodobě výhodná, aby v budoucnu nelimitovala 
možnosti dalšího rozvoje. 
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4. Zhodnocení podnikatelského záměru
Uvedený podnikatelský záměr představuje jeden z možných směrů, kterými se může 
mladá  technologická  společnost  ubírat  při  své  expanzi.  Obsažena  je  strategie  pro 
vytvoření  nového  produktu  a obsazení  zcela  jiného  segmentu  trhu,  než  je  současné 
podnikání společnosti.  Počítá se s tím, že bude původní podnikání v plném rozsahu 
zachováno. 
Definované  cíle  jsou  poměrně  nízké,  ale  v případě  úspěchu  se  předpokládá  vývoj 
nových produktů a navazujících služeb. Zvolený směr navíc velmi efektivně využívá 
existující  zdroje a má být odrazovým můstkem pro nový směr růstu.  Cílem expanze 
není  výrazný  nápad  a  raketový  nárůst  obratu,  ale  spíše  stabilní  a  postupný  rozvoj 
společnosti. 
Nový produkt vybudovaný na základě klíčových kompetencí společnosti využívá jejích 
zkušeností,  znalostí  i synergických efektů v rámci existujícího týmu. Zejména bohaté 
zkušenosti  s aktivním  obchodem  a s vývojem  software  výrazně  usnadňují  vytvoření 
produktu.  Společnost  disponuje  technickým  zázemím,  které  minimalizuje  nezbytné 
investice pro zahájení vývoje a následného zajištění provozu.
Vzhledem k velikosti společnosti nelze zvolit v dané oblasti výrazně odlišnou strategii, 
chceme-li realizovat celý plán bez dodatečných investic a předpokládáme-li financování 
pouze z vlastních zdrojů. Záměrně není zvažováno cizí financování, protože společnost 
v současné  době  stabilně  funguje  a chce  využít  prostředky  a finance,  které  má 
k dispozici.  Finanční plán navíc ukazuje,  že další  finance potřeba nejsou. V průběhu 
realizace  dochází  k téměř úplnému  finančnímu  vyčerpání,  ale  tento  poměrně  malý 
schodek je  možné krýt  krátkodobým bankovním úvěrem, pokud by se měla  situace 
vyvinout negativně a náklady nebo příjmy by se lišily od uvedených předpokladů. 
Zcela jinak bychom museli k plánování a projektu přistupovat, pokud bychom ho chtěli 
budovat na zelené louce. Obrovskou výhodou uvedeného případu je existence zázemí 
a velké  části  nezbytných  zdrojů.  Pokud  bychom  brali  v úvahu  projekt  samostatně 
(například jako samostatnou společnost), pak se do finančních charakteristik promítne 
celá řada faktorů, které jsme uvažovat v našem případě nemuseli.  Tyto podmínky by 
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měly  být  pro  expanzní  plán  jasně  nastaveny.  Tedy  zda  je  žádoucí,  aby byl  projekt 
závislý na existující struktuře společnosti, a nebo mohl existovat sám o sobě. 
Záměr nabízí  2 alternativy pro možný růst  s různou míra rizika v průběhu realizace. 
Ukazuje se, že varianta s menším rizikem – tedy varianta s méně progresivním vznikem 
nákladů  –  může  vést  k časnější  reakci  na  případný  neočekávaný  průběh.  V případě 
úspěchu  však  znamená  výrazné  zpomalení  výnosů.  Vhodnějším  přístupem  je  tedy 
důkladně  zvážit,  zda  postupovat  vytyčeným  směrem  a v úvahu  brát  pouze  první 
variantu.
Pro malou společnost má záměr několik nevýhod, mezi které patří zejména dlouhá doba 
vývoje a relativně pomalá návratnost. Oboje souvisí s možným rizikem výrazné změny 
trendů v klíčových oblastech. Velkým rizikem je také nepřijetí produktu zákazníky nebo 
neprosazení se na cílovém trhu. 
Projekt  s delším  vývojem  vyžaduje  dlouhodobě  stabilní  zázemí.  Navržené  týmové 
změny nemusí  v případě výkyvu v primární oblasti podnikání správně fungovat a může 
docházet k nutnosti „přelévání“ kapacit, a tudíž k dalšímu zpoždění ve vývoji. Složitou 
otázkou je také přijímání nových zaměstnanců pro obsluhu stávajících procesů. Může se 
ukázat, že řada znalostí  nezbytných k zajištění správného fungování firmy má tacitní 
charakter a jejich transfer na nové zaměstnance nebude jednoduchý. 
Projekt sám o sobě neslibuje výrazné zisky v porovnání s dobou a nákladností vývoje. 
Naznačené směry s více produkty mohou vycházet lépe, ale ty nejsou součástí plánu. 
Velmi  důležitým  bodem  ke  zvážení  je  efektivita  využití  investovaných  peněz.  Je 
zhodnocení  zajímavější  než  klasické  konvenční  finanční  nástroje?  Jaká je  rizikovost 
projektu v porovnání  s jeho výnosem? V neposlední  řadě musíme také kalkulovat  se 
ztrátou z nerealizovaných příležitostí a z nezvolených směrů pro možnou expanzi. 
S oběma z výše uvedených bodů souvisí také riziko změny trendů. Uvedené organizační 
složení  počítá  s vývojem  produktu  pro  mobilní  telefony  Apple  a pro  telefony  se 
systémem Android; zcela vynechány jsou další platformy (zejména nový hráč na trhu – 
Windows  Phone).  V průběhu  vývoje  může  dojít  k výrazné  změně  tržních  podílů, 
a především systém Windows oblíbený ve firemní sféře může výrazně podpořit změny 
v oblasti zvolené cílové skupiny. Další rizika dlouhodobého vývoje znamenají  i nové 
verze  zvolených  platforem.  Bude  pravděpodobně  nutné  provádět  drobné  úpravy 
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a korekce ještě před vlastním vydáním produktu. Také se může objevit potřeba nákupu 
nových zařízení  pro testování.  To vše ovlivňuje  rizikovost,  náklady,  výnosy a délku 
vývoje. 
Záměr  se  dále  zmiňuje  o případných  dalších  produktech  navazujících  na  systém 
mobiCRM. Této oblasti by se mohl plán věnovat důkladněji – nové produkty by měly 
být navrženy a na škodu by nebyla ani kratší analýza jejich uplatnitelnosti. V tuto chvíli 
nelze s jistotou říci, zda se podaří produktovou linii vytvořit a úspěšně s ní vstoupit na 
trh či nikoliv. 
Snadno se můžeme dostat do situace, kdy máme jeden velmi zajímavý produkt, který 
má na trhu uplatnění,  a přestože nedosahuje výrazné ziskovosti,  může posloužit  jako 
skvělý  odrazový  můstek  k bonitní  cílové  skupině.  Nemusí  se  nám  ovšem  podařit 
navázat  produktem jiným nebo vůbec přijít  s nějakým novým produktem pro danou 
cílovou  skupinu.  V takovém případě  by  pak  koncept  plánu  založený  na  postupných 
produktech ztrácel smysl.  Určitou možnost zde odkrývá SWOT analýza – spolupráce 
s partnery, kteří mají zajímavé komplementární produkty. Výhodné to může být ať již 
v nalezení nových prodejních kanálů, tak v získávání provizí za prostředkování prodeje 
partnerských produktů. 
Posledním  bodem,  který  v rámci  zhodnocení  uvést  a se  kterým  není  v plánu 
kalkulováno,  je  výrazný  úspěch.  Pokud  předčí  výnosy  všechna  očekávání  a projekt 
začne vytvářet zisk mnohem rychleji, lze očekávat, že nenastane problém s dodávkou, 
protože  vše  je  řešeno  jako  elektronická  služba.  Mohou  se  ale  objevit  problémy 
s technickou podporou, přetěžování serverů nebo jiných technických prostředků apod. 
To jsou záležitosti poměrně jednoduše řešitelné při správném návrhu už ve fázi vývoje. 
Bez předchozího zvážení  situace může být výrazný úspěch stejně katastrofický jako 
výrazný neúspěch. 
Nicméně dostupnost většího objemu finančních prostředků by mohla výrazně urychlit 
větší prosazení na trhu,  budou-li využity pro další  podpůrné marketingové kampaně, 
apod. Zejména v oblasti propagace by mohlo být nastíněno více řešení. Ať již z důvodu 
přechodu z jedné na druhou v případě nefunkčního marketingu, tak právě pro případ 
dostupnosti neočekávaných prostředků. Větší míra detailů u propagace také dovolí lépe 
odhadnout náklady a efektivitu zvolených propagačních nástrojů. 
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Doporučením je plán nerealizovat, pokud by se mělo jednat o jediný produkt, protože 
rizika,  doba  vývoje  a poměrně  pomalá  návratnost  není  dostatečně  kompenzována 
ziskovostí projektu. Případně by měla být provedena analýza možných partnerů a jejich 
komplementárních produktů. 
Nejlepším  řešením  bude  vypracovat  záměr  nabízející  více  produktů  pro  obdobnou 
cílovou  skupinu  a tyto  produkty  realizovat  defakto  souběžně,  případně  využívat 
i možnosti sdílet některé části programových kódů a jiných zdrojů. Výhodou bude také 
rychlejší dokončení jiného produktu z této sady, na kterém lze ověřovat trh, promítat 
zjištěné informace do ostatních produktů, budovat zákaznickou základnu vhodnou pro 
prodej dalších produktů a v neposlední řadě také generovat nějaký zisk. 
Při  rozhodování  o realizaci  tohoto  záměru  by  bylo  vhodné  rozpracovat  podrobněji 
zejména  oblast  propagace  a zjistit,  zda  alokované  finanční  prostředky,  kterých  není 
mnoho,  budou  dostačující  pro  vedení  marketingových  kampaní,  a to  i přesto,  že  se 
snažíme hledat a využívat nejefektivnější média. Dále by mohla být uvedena možnost 
výraznější podpory v případě dostupnosti dodatečných finančních prostředků. 
Výsledným  zhodnocením záměru  je  tedy  doporučení  realizovat  ho  pouze  v případě 
důkladného  zvážení  všech  možných  aspektů,  případně  ještě  před  rozhodnutím 
a realizací rozpracovat důkladně vybrané oblasti. 
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6. Slovníček pojmů
Android – Operační systém pro mobilní zařízení vytvořený společností Google.
ATL (Above The Line)  –  Označení pro velmi drahé propagační kampaně s masovým 
zásahem (televizní reklamy, celoplošný tisk atd.).  
B2B (Business-To-Business)  –  Označuje  obchodní  vztah,  ve  kterém  figurují  dvě 
společnosti. 
Billing – Zpracování plateb. 
Break-even  point (Bod  zvratu)  –   Okamžik,  při kterém  výnosy  společnosti  nebo 
projektu vyrovnají investované prostředky. 
Business angel –  Majetná osoba investující  do menších podniků.  Často se i aktivně 
podílí na jejich rozvoji. 
Cashflow –  Tok peněz. Může být v rámci určitých oddělení nebo v rámci firmy jako 
celku. 
CRM (Customer relationship management)  – Systém pro správu vztahů se zákazníky. 
Obvykle se využívá při prodeji pro organizaci kontaktních údajů, stavů jednání atd. 
Cross-selling – Česky označovaný jako „příprodej“. Označuje prodej podobných nebo 
souvisejících produktů stávajícímu zákazníkovi. 
Early adopters – Zákazníci, kteří rádi zkouší nové služby v jejich raném stádiu. 
EBIDAX – Zisk před odečtením úroků, odpisů, amortizace a výzkumu. Využívá se pro 
hodnocení společností investory. 
EBIT –  Zisk  před  odečtením  úroků  a daní.  Využívá  se  pro  hodnocení  společností 
investory. 
EBITDA –  Zisk  před  odečtením úroků,  daní,  odpisů  a amortizace. Využívá  se  pro 
hodnocení společností investory. 
Ganttův diagram –  Druh pruhového diagramu využívaného při projektovém řízení. 
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Helpdesk – Pracoviště nebo služba poskytující pomoc zákazníkům. 
ICT – Prostředky výpočetní techniky. 
Influencer – Osoba, která svými názory ovlivňuje ostatní lidi. 
iOS – Operační systém společnosti Apple určený pro mobilní zařízení. 
iPad – Tablet společnosti Apple. 
iPhone – Mobilní telefon společnosti Apple. 
IPR (Intellectual property rights) –  Autorská práva. 
Mac – Počítač společnosti Apple. 
Mobilní  aplikace –  Softwarový produkt  určený pro spuštění  a provoz na mobilním 
telefonu nebo tabletu. 
Networking –  Navazování  vztahů a vytváření nových obchodních kontaktů na akcích 
a událostech k tomu určených.
PPC (Pay-per-click) – Výkonnostní forma online reklamy, kdy inzerent platí pouze za 
uživatele, kteří na reklamu kliknuli.  
Porterův model/analýza – Nástroj pro analýzu konkurenčního prostředí firmy.  
PR (Public relations) – Vztahy s veřejností a médii. Forma propagace. 
SaaS (Software  as  a Service)  –  Forma  poskytování  softwarových  produktů,  kdy 
produkty běží na technických prostředcích poskytovatele.  
SLEPT – Analýza makro prostředí společnosti. Nástroj strategického managementu. 
SMART – Metoda stanovování cílů. 
Smartphone –  Mobilní  telefon,  který  je  vybaven  operačním systémem a umožňuje 
instalovat a spouštět aplikace. 
Start-up –  Název pro začínající  společnost.  Často jsou tímto termínem označovány 
společnosti z technologické oblasti. 
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SWOT – Analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Lze využít v celé řadě 
oblastí. 
Tablet –  Přenosný  počítač  ve  tvaru  desky  s dotykovou  obrazovkou  jako  hlavním 
způsobem ovládání. 
What-if analýza – Jednoduchá technika pro analýzu rizik využívaná pro rozhodování 
a rizikový management. 
WOM (WOM marketing) –  Forma propagace postavená na tom, že se o produktu 
nebo službě informují uživatelé navzájem. 
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7. Příloha 1 – Nejčastější chyby začínajících společností
Následující  seznam zahrnuje nejčastější  problémy týkající  se začínajících společností 
a společností před expanzí. 
1. Příliš rychlý růst sebou přináší dva základní problémy. Společnost potřebuje 
systém nebo plán, aby mohla správně růst. V opačném případě se mohou věci 
vymknout  kontrole.  Právě  začínající  společnosti  nemají  většinou  příliš  času 
adekvátně  plánovat  a připravit  vhodnou  strategii.  Druhou  komplikací,  kterou 
rychlý růst přináší, je vyčerpání finančních prostředků. Přestože tržby stoupají, 
je nezbytně nutné sledovat cashflow a vliv, který na něj zvolená růstová strategie 
má. [1] [2]
2. Špatná  cenová  politika většinou  začíná  v oceňování  produktu  nebo  služby 
metodou přičtení marže k nákupní nebo výrobní ceně.  Takto určená cena má 
ovšem pouze málo společného se skutečnou tržní cenou. Snadno se může stát, že 
požadovaná cena je poloviční, než jakou by byl zákazník ve skutečnosti ochoten 
zaplatit.  Horší  situace ovšem nastane,  pokud je  takto  stanovená cena pro trh 
příliš  vysoká.  Špatně  nastavená  cenová  politika  nejen  zpomaluje  růst,  ale 
ohrožuje životaschopnost společnosti. [2]
3. Volba příliš  malého trhu je častým důsledkem snahy o získání  konkurenční 
výhody zaměřením se na užší skupinu zákazníků, které lze snadněji získat, je-li 
náš produkt nebo služba blíže jejich běžnému životnímu stylu nebo vnímání. 
V některých  případech  společnost  dokáže  při  obsluhování  malého  trhu 
dosáhnout  uspokojivého  a dlouhodobého  stavu  stabilní  existence  a může 
vytvořit dostatečný základ pro expanzi. [2]
4. Neuvedení produktu na trh nebo jeho příliš pozdní uvedení se nejvíce dotýká 
méně zkušených podnikatelů a začínajících firem. Dvojnásobně platí toto riziko 
pro  technologické  společnosti,  zejména  ty,  které  působí  v oblasti  vývoje 
software  nebo  pro  které  je  vývoj  software  důležitou  součástí  jejich  práce. 
V oblasti  technologií  platí,  že  vše  je  vždy  hotové  na  85% a dotáhnout  něco 
skutečně do konce vyžaduje neúměrnou investici prostředků a času na vyřešení 
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těch nejdrobnějších nedostatků. V té době již ovšem může být pozdě – produkt 
je zastaralý nebo se objevil dostatečně kvalitní substitut. [6]
5. Příliš brzké uvedení produktu na trh je opakem předchozího uvedeného bodu. 
Daleko více společností zkrachovalo kvůli neuvedení produktu, ale i jeho příliš 
brzké uvedení může způsobit komplikace a problémy, protože poškozuje pověst 
firmy.  Progresivní  zákazníci  (tzv.  early  adopters)  službu vyzkouší,  ale  už  se 
nikdy nevrátí. [6]
6. Nedostatek  finančních  prostředků na  realizaci  produktu  nebo  služby 
a zahájení propagace je klíčový problém. Předcházet mu lze pomocí plánu, který 
určí  nezbytné  finanční  prostředky  včetně  rezervních  zdrojů  a který  může 
posloužit  také jako základ pro cizí  financování.  Mnoho společností  zkrachuje 
kvůli nedostatku financí velmi blízko před hranicí úspěchu. Často se nepočítá 
s průtahy při vývoji, použije se nevhodná marketingová nebo obchodní strategie, 
která  zpomalí  prodeje,  a nebo  jsou  příliš  optimistické  předpoklady  tržeb. 
Dostatek  finančních  prostředků  je  velmi  důležitý  i pro  expanzi  firmy.  Tato 
otázka je méně ožehavá pouze pro stabilní společnosti, které mohou podporovat 
růstové  aktivity z existujících  hotovostních  toků.  Částečně  tento  bod  souvisí 
i s bodem  4  a 5,  protože  v případě  omezených  finančních  zdrojů  je  správné 
načasování uvedení na trh kritické a vyžaduje daleko přesnější plánování. [6] [1]
7. Špatné  finanční  toky úzce  souvisí  s předchozím  bodem  a u začínajících 
společností  je  mnohdy  velmi  složité  odlišit,  zda  byl  důvodem  neúspěchu 
nedostatek finančních prostředků nebo špatné zacházení s nimi. [6] Pro dosažení 
stabilní společnosti je zajištění cashflow klíčové. Vyžaduje plánování, které na 
jednu stranu vah staví potřebné zdroje (lidské, technické, nemovitosti atd.) a na 
druhou tržby. Nejde jen o jejich porovnání, ale také o zajištění navazující časové 
souslednosti.  Dosažení  správných finančních toků musí být cílem i u expanze 
společnosti. 
8. Poloha společnosti je dalším častým důvodem, který vede k jejímu zániku nebo 
omezuje  možnost  růstu.  Obrovskou  výhodou  technologických  společností 
podnikajících na internetu je jejich relativní nezávislost na geografické poloze, 
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ale i tak pro ně tento bod platí. Dostupnost klíčových klientů, partnerů a zázemí 
může být pro efektivní funkci společnosti esenciální. [1]
9. Nedostatečné plánování vždy povede k neočekávaným situacím a ty mohou být 
pro začínající společnosti kritické. Úspěch vyžaduje spoustu tvrdé práce  a bez 
adekvátního  plánu  se  snadno  stane,  že  je  investována  nesprávným  směrem 
a nedostaví se očekávané výsledky. Nedostatečné plánování je často důsledkem 
chybějících zkušeností a na první pohled kompletní plán obsahuje v praxi řadu 
nedostatků  a sporných  míst.  O nutnosti  důkladného  a správného  plánování 
svědčí celá tato diplomová práce a její obsah. [1]
10. Špatný  management  povede  v každém  případě  k nesprávně  fungujícím 
procesům ve  společnosti  a v těch  méně  šťastných  případech  i k legislativním 
problémům.  Je  způsobený  nedostatkem  zkušeností  zejména  zakladatelů 
začínajících  společností,  kteří  se  neorientují  v oblasti  financí,  práva,  nákupu, 
prodeje,  výroby  a lidských  zdrojů.  Kritická  je  zejména  schopnost  plánování, 
organizace a kontroly, a to jak na úrovni operativní, tak na úrovni strategické. 
Příliš  mnoho  začínajících  společností  skončí  v nekonečném  kolečku  „hašení 
požárů“ a, přestože přežívají, nemají prostor pro růst. Strategie neexistuje a není 
čas  ji  vytvořit.  Do  jisté  míry  je  to  dáno  tím,  že  většinu  technologických 
společností  zakládají  lidé  s technickým  vzděláním.  Kromě  dobrého 
managementu jsou nezbytné také vůdcovské schopnosti. Hlavně začínající firma 
potřebuje vizi a vůdce, který ji povede přes všechny nesnáze k úspěchu. [1]
Neuvedli  jsme zdaleka všechny problémy a komplikace,  se kterými se musí úspěšná 
firma vyrovnat, ale záměrně jsou vybrány ty, jež se týkají stability společnosti, jejího 
růstu  a tržního podílu  či  marketingové a organizační  strategie.  Mezi  další  problémy, 
které vážně ohrožují existenci začínajících společností, patří:
• Založení  společnosti  ze  špatných  důvodů;  mezi  příklady  patří  řešení 
nedobrovolného odchodu ze zaměstnání či řešení špatné finanční situace. 
• Rozbroje mezi zakladateli mohou mít destruktivní účinky na celou společnost. 
Často se jedná o nesoulad v oblasti rozdělení zisku nebo investic do expanze.
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• Ztráta  víry  velmi  často  přichází,  pokud  věci  nejdou  přesně  tak,  jak  jsme 
předpokládali.  Často  uváděným  rozdílem  mezi  úspěšnými  a neúspěšnými 
firmami je právě víra a setrvání ve snaze uspět navzdory prvotním nezdarům. 
• Nedostatečná snaha, a zejména podnikání vedle normálního zaměstnání, často 
vede k neúspěchu. Lidé,  kteří  kvůli  podnikání  odešli  ze  zaměstnání,  dosahují 
úspěchu daleko častěji než ti, kteří mají podnikání pouze jako „bokovku“. 
• Neschopnost akce patří mezi problémy postihující ve větší míře technologické 
společnosti.  Firma  založená  pouze  lidmi  s technickým  smýšlením  má  plán 
a možná  i existující  produkt,  ale  není  nikdo,  kdo  by  zvedl  telefon  a zavolal 
zákazníkům nebo  se  postaral  o právní,  účetní  nebo  marketingové  záležitosti. 
Nikdo si nechce „ušpinit ruce“.
• Obětování zákazníků zisku je negativní projev často způsobený neoptimálním 
obchodním modelem. Zisk stojí na prvním místě a v úvahu se nebere skutečný 
přínos pro zákazníka. 
• Ztráta  dat,  kritický  incident  nebo  katastrofická  událost vede  v celé  řadě 
případů  k tomu,  že  postižená  společnost  do  několika  měsíců  s podnikáním 
skončí. Bereme-li v úvahu technologické společnosti, pak jsou velmi zajímavá 
čísla  právě  v oblasti  ztráty  dat  –  až  70% společností  odchází  z businessu  po 
kritické ztrátě dat a podle IBM dokonce až 80% společností bez relevantního 
krizového plánu zkrachuje, utrpí-li závažnou ztrátu kritických dat. [4] [5]
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8. Příloha 2 – Služby technologického inkubátoru
Služby inkubačního programu poskytovaného Jihomoravským inovačních centrem:
• finance
• prostory
• poradenství
• kontakty
• propagace a PR
• pomoc při transferu technologií
Inkubovaným firmám JIC nabízí také tyto služby:
• asistence při tvorbě business plánu a veškerých příprav založení firmy
• konzultace  v oblastech:  finance,  marketing,  management,  lidské  zdroje, 
networking, spolupráce s brněnskými univerzitami
• konzultace právnické kanceláře
• účetnické, daňové a mzdové služby a poradenství
• ekonomicko-organizační poradenství
• odborná knihovna s tituly zaměřenými na inovace, management, obchod apod.
• zprostředkování partnerů pro výzkum a vývoj
• a mnoho dalších.
8.1. Finance
• Fond  mikropůjček –  malá  půjčka  250-750  tis.  Kč  na  3  roky,  s možností 
odkladu splátek jistiny o 12 měsíců
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• Patentový a licenční fond – malá půjčka do 400 tis. Kč s odkladem splátek, 
v ceně je zahrnuta i konzultace pro oblast komercializace IPR
• Inovační  vouchery –  dotace  v hodnotě  až  150  tisíc  korun  určená  na  nákup 
znalostí (služeb) od jedné z brněnských univerzit
• Dotační  management –  poskytnutí  informací  o možnostech  financování 
podniku, podnikatelského záměru či vývoje a výroby nového produktu, a to jak 
z veřejných prostředků, tak i z jiných zdrojů
• Pomoc s hledáním investora pro rozvoj firmy
• Pomoc se získáním finančních prostředků na výzkum a vývoj
8.2. Prostory
• Pronájem  virtuální  kanceláře –  využívání výhod  inkubace  bez  nutnosti 
podnájmu prostor
• Pronájem kanceláře  či  laboratoře –  využívání výhod  inkubace  s možností 
podnájmu nebytových prostor (kanceláře, lehké laboratoře, sklady)
• Služby  související  s pronájmem –  možnost  využívání  zasedacích  místností, 
prezentační  techniky,  profesionální  tiskárny/kopírky,  serverů,  služeb recepce 
apod. za výhodné ceny
• Účetní, daňové a právní poradenství –  kompletní zpracování účetní, mzdové 
a  daňové  agendy;  odborné  konzultace  k řešení  problematiky,  zpracování 
právních dokumentů 
• Příležitost  k networkingu –  pravidelné  akce  podporující  spolupráci  mezi 
firmami v Innovation parku, příležitost k účasti na teambuildingových aktivitách
8.3. Poradenství
• Přidělený interní konzultant – firma v inkubačním programu získá interního 
konzultanta  JIC,  který  s firmou  spolupracuje  po  celou  dobu  programu. 
Pravidelné schůzky pomáhají firmě udržet si přehled o svém směřování a včas 
se vyhnout problémům.
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• Síť externích konzultantů – JIC spolupracuje s řadou zkušených podnikatelů, 
investorů a odborníků z ČR i ze zahraničí.
• Odborná knihovna – firmám je k dispozici knihovna s tituly zaměřenými na 
témata inovace, management, obchod, marketing, personalistika, právo, trendy 
v ICT atd.
8.4. Kontakty
• Zprostředkování  dodavatelů  služeb –  zprostředkování  dodavatelů  služeb, 
obvykle  již  částečně  prověřených  ze  strany  JIC  (marketingové  agentury, 
konzultační společnosti, agentury pro dotace atd.)
• Networking –  účast  na  neformálních  i formálních  akcích  a konferencích 
pořádaných  JIC,  např.  Inovační  klub,  partnerská  setkání  potenciálních 
koordinátorů a partnerů projektů 7. rámcového programu ve vybrané tematické 
oblasti apod.
8.5. Propagace a PR
• Školení a konzultace online marketingu
• Propagace  na  webech  a portálech  JIC –  umístění  článků  na  webových 
stránkách a portálech JIC
• Sdílené  prezentace  na  veletrzích  a výstavách –  zajištění  sdílené  účasti  na 
společném stánku při konkrétním veletrhu či výstavě, včetně organizačního a PR 
zajištění
• Pomoc s PR a kontaktování médií
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9. Příloha 3 – Expanzní strategie
9.1. Integrační strategie
• Zpětná  integrace  – Rozšíření  podnikání  o podnikání  svých  současných 
dodavatelů je vhodné, zejména pokud mají dodavatelé vysokou ziskovou marži, 
jsme  na  nich  příliš  závislí,  jsou  nespolehliví  či  problematičtí  a nebo  pokud 
nestačí dodávat své produktu nebo služby dostatečně rychle. 
• Dopředná  integrace –  Rozšíření  podnikání  o podnikání  svých  současných 
distributorů nebo zákazníků je vhodné, pokud chceme dosáhnout vyšší kontroly 
nad  prodejem  našich  produktů  a eliminovat  tak  drahé  nebo  nespolehlivé 
distribuční kanály. V některých případech to může být vynikající cesta, jak zcela 
změnit marketing svých produktů – například tak, jak se to povedlo společnosti 
Apple s jejich Apple Store [9]. 
• Horizontální  integrace –  Rozšířit  podnikání  o podniky svých konkurentů  je 
cestou, jak získat větší tržní podíl, nové know-how a zkušenosti, jak posílit svoji 
pozici  proti  dodavatelům a nebo jak dosáhnout úspor z rozsahu. Může to být 
také vhodná strategie pro rozšíření produkčních kapacit nebo uživatelské báze. 
9.2. Tržně intenzivní strategie
• Průnik trhu –  Zvýšení  podílu  na  stávajícím trhu  je  možné,  pokud trh  není 
saturován  a existuje-li neuspokojená  poptávka  po  našich  produktech  nebo 
službách nebo je možné prodávat více (u technologických firem to mohou být 
například  aktualizace  software,  nové  verze  apod.).  Zvýšením  produkčních 
kapacit lze dosáhnout úspor z rozsahu, a tak příznivě ovlivnit obchodní marži. 
• Vývoj produktu – Podstatná inovace stávajícího produktu je vhodnou cestou, 
jak oslovit rostoucí trh a nebo jak dorovnat kvalitativní náskok konkurenčních 
řešení.  V obou případech  je  možné  získat  větší  tržní  podíl,  ale  na  rozdíl  od 
předchozí strategie  zde existuje vyšší riziko. Neuvěřitelně úspěšným příkladem 
budiž opět společnost Apple a její produkty založené nejen na podstatné inovaci 
vlastních produktů, ale i na inovaci existujících a zažitých konceptů [9]. 
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• Vývoj trhu –  Vstup nebo přesun na nový trh  můžeme provést,  pokud jsme 
dostatečně úspěšní na současných trzích,  což nám dává silnou pozici  vstoupit 
i na  trhy  další.  U technologických  společností  je  vstup  na  další  trhy  často 
jednodušší díky globálnímu zásahu internetu a nižší vstupní bariéře. 
9.3. Diverzifikační strategie
• Koncentrická  diverzifikace –  Uvedení  nového  produktu  příbuzného 
k některému z produktů  existujících  může pomoci zasáhnout zatím nevyužitou 
část trhu, a proto se hodí tam, kde trh současného produktu neroste dostatečně 
progresivně. Nový produkt může být také koncipován tak, aby podpořil prodeje 
produktů stávajících:
• Hudební  přehrávač  iPod  společnosti  Apple,  který  původně  fungoval 
pouze  se  systémem počítačů  Mac,  výrazně  podpořil  jejich  prodej.  Až 
později byla uvedena verze i pro další operační systémy, protože se to 
ukázalo jako ekonomicky výhodnější. [9]. 
• Trochu  opačnou  ukázkou  je  produkt  Wunderlist  německého  startupu 
6wunderkinder,  kde  má  současný  produkt  poskytovaný  zdarma  získat 
dostatečnou  uživatelskou  základnu,  a tak  připravit  cestu  pro  prodej 
připravovaného příbuzného produktu Wunderkit.  Jedná se o kombinaci 
expanze a promyšlené marketingové strategie. 
• Konglomerátní diverzifikace – Uvedení nových produktů zcela nesouvisejících 
s produkty  stávajícími  je  výhodné  zejména  tehdy, existuje-li výjimečná 
příležitost na trhu. Motivací k volbě této strategie může být také saturace trhu 
stávajících  produktů  a nebo  omezená  možnost  další  expanze  v dané  oblasti. 
Obrovskou výhodou při konglomerátní diverzifikaci je, pokud můžeme využít 
alespoň  částečně  existující  know-how  nebo  volné  kapacity.  Zvlášť  užitečná 
může  být  tato  strategie  v případě,  že  můžeme  uvést  na  trh  některé  z našich 
interních  řešení  jako  samostatný  produkt  nebo  službu,  jak  se  to  podařilo 
například společnosti 37signals s jejich službou basecamp [7].
• Horizontální diverzifikace – Uvedení nových produktů zcela nesouvisejících 
s produkty stávajícími – ale pouze pro stávající  zákazníky  – je vhodné zvážit 
zejména  v případech,  kdy  známe  situaci  u zákazníka  a můžeme  mu  tak 
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nabídnout  více služeb a zvýšit  tak svůj průměrný zisk na jednoho zákazníka. 
Může to být také cesta, jak podpořit prodeje stávajících produktů nebo efektivně 
využít existujících distribučních kanálů. Tato strategie je vhodná zejména tehdy, 
je-li omezený počet zákazníků, pomalý růst obchodních příležitostí a nebo jsou 
vysoké náklady na akvizici zákazníka. 
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10. Příloha 4 – Popis podniku a klíčové kompetence
10.1. Popis podniku
Klíčové informace, které bychom měli uvést v popisu podniku:
• název, forma podnikání, datum založení
• vlastnická struktura
• vize a mise společnosti 
• cíle společnosti
• vnitrofiremní kultura
• stručná historie podniku, klíčové momenty
• existující produkty a služby
• marketing – propagace, ceny, distribuční kanály
• cashflow a finanční informace
• stručné představení organizační struktury
• klíčové kompetence
• klíčoví klienti
• klíčoví dodavatelé
• technické vybavení a nemovitosti, prostory apod. 
• licencovaná řešení, patenty, autorská práva apod.
• certifikace, koncese, bezpečnostní prověření, různá povolení apod. 
• dosažené úspěchy, ocenění apod.
10.2. Klíčové kompetence
Oblasti, ve kterých bychom měli hledat klíčové kompetenci naší společnosti: 
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• vývojová kompetence, schopný výzkum a vývoj
• výrobní kompetence
• kapacitní řízení
• řízení skladových zásob
• řízení distribuce a distribučních kanálů
• řízení dodávek a dodavatelů
• znalost a chápání trhu, marketingové výzkumy
• obchodní značka a její řízení
• obchodní a prodejní kompetence
• umění vyjednávat
• kompetence pro globální fungování podniku
• informační a znalostní kompetence
• vizionářství, specifické manažerské a vůdcovské schopnosti
• technologická excelence, inovace
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11. Příloha 5 – Freemium model
Zvláštní pozornost si zaslouží obchodním model nazývaný Freemium, který je velkým 
trendem  u technologických  společností,  jejichž  cílem  jsou  globální  trhy.  Zejména 
v současné  době  je  to  velmi  častý  model  expanzní  strategie.  Zisk  společnosti 
generovaný  její  běžnou  činností  slouží  jako  zdroj  pro  vývoj  a následnou  propagaci 
a provoz nové služby – a to až do té doby, než dosáhne kritického množství uživatelů. 
Z určitého pohledu je tato strategie vynikající cestou, protože obecně jsou tendence trhu 
rostoucí v oblasti poskytování softwaru jako služeb, tzv. SaaS, a právě díky freemium 
modelu lze získat velký tržní podíl. [29]
Základní myšlenka je jednoduchá – nabídnout určitý rozsah služeb zákazníkům zdarma 
a za služby navíc si nechat zaplatit. Ne všichni zákazníci využijí placené varianty a ve 
skutečnosti  jsou  to  často  řádově  pouze  procenta  z celkového  počtu  zákazníků,  kteří 
placenou variantu využijí. Například u oblíbené služby Skype je to pouhých 6% [27]. 
Zisk  z této  platící  části  však  v ideálním  případě  nejen  pokryje  provoz  služby  pro 
neplatící zákazníky, ale vytvoří i zisk. 
Velmi  důležitými  otázkami  pro  zavedení  tohoto  obchodního  modelu  jsou  mezní 
náklady,  potenciální  počet  uživatelů,  podíl  platících  uživatelů,  cena  na  jednoho 
uživatele,  cena pro platícího uživatele,  diferenciace od konkurenčních služeb, kvalita 
poskytovaných služeb, typy placených služeb apod. [26]
Častý  a velmi  špatný  přístup  k freemium  modelu  je  okopírování  konkurence  nebo 
jiného  podniku  bez  důkladného  zvážení  dopadu  zvolené  strategie  na  náš  konkrétní 
případ.  Zatímco  řadě  firem se  tímto  způsobem podařilo  získat  obrovský tržní  podíl 
a staly se z nich profitabilní podniky, spousta jiných společností skončila špatně. [26]
Freemium není ve své podstatě pouze obchodním modelem, který by souvisel s cenovou 
politikou,  ale  musí  se  mu  přizpůsobit  celá  marketingová  strategie.  Od  základní 
propagace a získávání uživatelů prostřednictvím iracionality bezplatných služeb [28] až 
po kvalitu služeb nabízených zdarma, která musí být na vysoké úrovni, aby přesvědčila 
zákazníky, že produkt za to stojí, a ti si později pořídili placenou verzi, k čemuž musí 
být  také  velmi  důmyslně  vedeni.  Celkově  musí  být  strategie  placených  služeb 
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promyšlena,  aby  se  jednalo  o něco,  co  uživatelé  budou  chtít  zaplatit,  ale  současně 
i absence této funkcionality jim dovolí používat smysluplně bezplatnou verzi. 
Freemium  model  je  vynikající  strategií,  ale  vyžaduje  pečlivou  přípravu  a důkladné 
zvážení  jeho  použití  s přihlédnutím  ke  všem  výše  zmíněným  aspektům,  zejména 
k velikosti potenciálního trhu. 
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12. Příloha 6 – Distribuční cesty
Obvyklé distribuční cesty v oblasti technologických společností: 
• Zajistit  distribuci  vlastními  silami lze  pouze  lokálně.  Jedná  se  o poměrně 
drahou  variantu,  ale  máme  možnost  daleko  lépe  řídit  vztahy  se  zákazníky 
a vnímání  naší  značky.  Prostor  je  také  pro  poskytnutí  dodatečných  služeb 
a cross-selling  (prodej  dalších  produktů  stávajícím  zákazníkům).  Do  této 
kategorie spadají i podomní prodeje, prodeje na večírcích a akcích atd. 
• Zajištění  distribuce  prostřednictvím  smluvních  partnerů je  velmi  blízké 
předchozí  možnosti  a je  ideální  variantou  pro  expanzi  na  nové  trhy.  Velmi 
důležitá je volba správného partnera, abychom zajistili, že nedojde k poškození 
našeho dobrého jména.  Smluvní  partner  neprodává pouze naše produkty,  ale 
zastupuje naši značku. Do této kategorie může spadat i franšíza. 
• Zajištění  distribuce  prostřednictvím  přeprodejců,  existujících  řetězců, 
velkoobchodů a maloobchodů nabízí snadný zásah velkého cílového trhu, ale 
pouze  minimálně  můžeme  ovlivnit  vnímání  značky  a prakticky  není  možné 
zajistit  žádné  dodatečné  služby  ani  cross-selling.  Ze  strany  maloobchodních 
i velkoobchodních  řetězců  budou  navíc  uplatňovány  velmi  vysoké  nároky 
a bude snaha o minimalizaci jejich nákupní ceny. 
• Vlastní obchody jsou variantou jen pro ty největší  hráče, protože jsou velmi 
drahé,  ale  nabízí  možnost,  jak  výborně  řídit  vnímání  značky,  poskytovat 
dodatečné  služby,  cross-selling  i řadu  dalších  výhod jako  například  pořádání 
různých akcí,  prezentací  atd.  V některých případech se staly vlastní  obchody 
klíčovou součástí značky – například pro společnost Apple [9].
• Zásilková  služba je  jednoduchá  a relativně  nenákladná  varianta  s možností 
největšího zásahu trhu – v podstatě bez geografických omezení, ale neumožňuje 
osobní prezentaci nebo vyzkoušení produktu, což může do značné míry ovlivnit 
nákupní rozhodování zákazníka. 
• Dropshipping je speciální variantou zásilkové služby, kdy je zboží doručeno 
zákazníkovi  pod  naším  jménem,  ale  o zasílání  se  stará  smluvní  partner, 
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velkoobchod  nebo  maloobchod.  Je  to  velmi  oblíbená  varianta  při  provozu 
menších e-shopů, kdy cílem provozovatele e-shopu je pouze zajistit zákazníky 
a nestarat se o dodávky a sklady.
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13. Příloha 7  - Zdroje nákladů
• platy  a  mzdy (zaměstnanci,  brigádníci,  provize  obchodníkům,  sociální  
a zdravotní pojištění atd.)
• provozní náklady (kanceláře, telefony, internet, servery, pošta atd.)
• další poplatky (banka, úroky, splátky půjček, smlouvy atd.)
• cestování a ubytování (obchodní cesty, návštěvy veletrhů, výstav atd.)
• pořizovací náklady (nákup počítačů, nábytku, strojů atd.)
• zboží a materiál (spotřební materiál, zboží, polotovary atd.)
• reklama a propagace (reklamní kampaně, reklamní materiály, tisk atd.)
• mimořádné výdaje (jednorázové pořízení věcí, kancelářského materiálu atd.)
• provize a smlouvy (poplatky plynoucí z různých smluv, partnerství apod.)
• daně (daň z příjmu, DPH, srážková daň, silniční daň atd.)
• a další...
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14. Příloha 8 – Rizikové faktory
Seznam  rizikových  faktorů  pro  hodnocení  rizik  podnikatelského  záměru.  Částečně 
převzato z literatury [8] a doplněno o nové oblasti.
• Legislativa – změna zákonů a nařízení, různé legislativní nároky na globálních 
trzích; rizikové zejména tehdy, pokud je naše podnikání „na hraně“
• Trhy – náhlé změny trhů nebo změna zájmu zákazníků, významně rizikovější 
v oblasti IT a nových technologií, například nástup tabletů a ultrabooků na úkor 
netbooků [21]
• Obchody –  neschopnost  plnit  prodejní  kvóty,  neprofitabilní  obchody,  malé 
marže, nedostatek zakázek
• Management – riziko špatného řízení, vnitřní neshody v týmu, chybějící respekt 
a důvěra
• Vlastní  vývoj –  riziko  vysokých  nákladů,  přecenění  produktů,  nedostatečné 
schopnosti a zkušenosti
• Kvalita –  nízká  kvalita,  negativní  reference,  nespokojenost  zákazníků, 
poškození image, vysoká míra reklamací
• Zdroje – nedostatek zdrojů, riziko nevyužitých zdrojů, přecenění kompetencí, 
přetěžování zaměstnanců a jejich „vyhoření“
• Produktivita –  riziko  nízké  produktivity,  rostoucí  náklady,  nízká  morálka 
a neloajalita
• Klíčovost – závislost na klíčových klientech, dodavatelích, technologiích nebo 
zaměstnancích
• Sklady –  nedostatečné  skladovací  prostory,  nadměrné  sklady,  neprodejnost, 
nárůst skladových zásob
• Investice – riziko špatných investic, neefektivní marketing, neefektivní vlastní 
vývoj atd.
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• Informační  technologie –  riziko  ztráty dat,  bezpečností  rizika  IT,  omezující 
technologie, nedostatečné technické prostředky
• Cash-flow –  rizika  chybějících  prostředků,  rizika  ztráty  likvidity,  dopady 
špatných investic, vysoké náklady
• Makroekonomická rizika – zvýšení daní a úrokových sazeb, kurzová rizika
• Selhání prostředků – neočekávané selhání klíčových prostředků, dlouhé lhůty 
na jejich opravu, složité reklamace, zvýšené náklady
• Personální  problémy –  odchod  zaměstnanců,  příliš  vysoké  náklady 
a nemožnost  rychlého  nahrazení,  složité  know-how,  sabotáž  ze  strany 
zaměstnanců,  příliš  mnoho  zaměstnanců,  legislativní  problémy,  dovolené, 
mateřské, nemocenské apod. 
• Výroba – výrobní či technologické problémy, nedosažení úspor z rozsahu
• Konkurenční útoky – nefér praktiky konkurence, okopírování produktů nebo 
marketingových strategií 
• Právní problémy – nevědomý zásah do patentů či práv jiné strany
• Chyba v plánování  –  zásadní  chyby  a nedostatky  v podnikatelském záměru, 
špatné marketingové strategie, nutnost provést zásadní korekce
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15. Příloha 9 – Tabulka pro tvorbu SWOT
Silné stránky
• vysoká produktivita práce
• vize a odhodlání dosáhnout cíle
• ziskové zakázky, vysoké prodeje
• loajální a schopný tým
• vysoký vývojový potenciál
• znalost trhu a trendů
• silná obchodní značka
• patenty a unikání know-how
• dobrá poloha a dostupnost
• špičkové vybavení 
• výborný management
• skvělé řízení informací
• dostatečné finance, cash-flow
Slabé stránky
• doba uvedení na trh
• špatné strategické řízení
• neznalost trhu
• závislost na klíčovosti
• problematický servis
• špatná zákaznická podpora
• nekompetentní personál 
• bez patentů a ochrany IP
• špatné zajištění prostředků 
• nevýhodné úvěry, leasingy
• předlužení, nízká likvidita
• malé prodeje
• zastaralé prostředky
• nedostatečné řízení informací
Příležitosti
• rychle rostoucí trh
• bez dominantních hráčů
• dostatek volných zdrojů
• výborné know-how
• nové tržní niky
• růst HDP a životní úrovně
• zákon rozšířil náš trh
• snížení daní, dotace, podpora
• rozšíření trhů
• nové produkty dodavatelů
• možnost dosažení úspor z rozsahu
Hrozby
• zanikající trh
• malý růst trhu
• silná konkurence
• náklady na certifikace
• změny legislativy
• nároky na znalosti
• pokles poptávky
• složitost zákonů
• investiční pobídky
• nová konkurence
• a řada dalších (viz Příloha 8)
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16. Příloha 10 – Titulní strana
LIW s.r.o.
Podnikatelský plán expanze
mobiCRM
OBSAH DOKUMENTU:
Zvážení  dopadů  a výhodnosti  vytvoření  nového  produktu  –  systému  pro  správu 
kontaktů a klientů prostřednictvím mobilního telefonu – a jeho umístění na globálním 
trhu. Návrh možných cest propagace a odlišení od  konkurence. 
Datum vypracování: 2.3.2012
Autor: Václav Hodek, xhodek00@std.fbm.vutbr.cz
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17. Příloha 11 – Zdroje pro cashflow
Výchozí údaje 1. měsíc 2. měsíc 3. měsíc 4. měsíc 5. měsíc 6. měsíc
Alternativa 1 – počet lidí 1 1 3 3 3 3
Alternativa 2 – počet lidí 1 1 3 3 3 3
Prodeje 0 0 0 0 0 0
Prodeje neg. 0 0 0 0 0 0
Měsíční 0 0 0 0 0 0
Měsíční neg. 0 0 0 0 0 0
Alternativa 1
Měsíc 1 2 3 4 5 6
Pořizovací náklady 45 25 20 0 0 0
Mzdy 24 24 96 96 96 96
Propagace 0 0 0 0 0 0
Náklady celkem 69 49 116 96 96 96
Příjem – prodeje poz. 0 0 0 0 0 0
Příjem – prodeje neg. 0 0 0 0 0 0
Příjem – měsíční poz. 0 0 0 0 0 0
Příjem – měsíční neg. 0 0 0 0 0 0
Výsledek -69 -49 -116 -96 -96 -96
Alternativa 2
Měsíc 1 2 3 4 5 6
Pořizovací náklady 45 25 20 0 0 0
Mzdy 24 24 96 96 96 96
Propagace 0 0 0 0 0 0
Náklady celkem 69 49 116 96 96 96
Příjem – prodeje poz. 0 0 0 0 0 0
Příjem – prodeje neg. 0 0 0 0 0 0
Výsledek -69 -49 -116 -96 -96 -96
Výchozí údaje 7. měsíc 8. měsíc 9. měsíc 10. měsíc 11. měsíc 12. měsíc
Alternativa 1 – počet lidí 4 4 4 3 2 2
Alternativa 2 – počet lidí 2 2 2 1 0.5 0.5
Prodeje 0 0 0 0 100 220
Prodeje neg. 0 0 0 0 50 110
Měsíční 0 0 0 0 0 0
Měsíční neg. 0 0 0 0 0 0
Alternativa 1
Měsíc 7 8 9 10 11 12
Pořizovací náklady 0 15 10 0 0 0
Mzdy 144 144 144 96 56 56
Propagace 0 0 0 0 5 7
Náklady celkem 144 159 154 96 61 63
Příjem – prodeje poz. 0 0 0 0 0 0
Příjem – prodeje neg. 0 0 0 0 0 0
Příjem – měsíční poz. 0 0 0 0 0 0
Příjem – měsíční neg. 0 0 0 0 0 0
Výsledek -144 -159 -154 -96 -61 -63
Alternativa 2
Měsíc 7 8 9 10 11 12
Pořizovací náklady 0 15 10 0 0 0
Mzdy 56 56 56 24 11 11
Propagace 0 0 0 0 0 0
Náklady celkem 56 71 66 24 11 11
Příjem – prodeje poz. 0 0 0 0 0 0
Příjem – prodeje neg. 0 0 0 0 0 0
Výsledek -56 -71 -66 -24 -11 -11
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Výchozí údaje 13. měsíc 14. měsíc 15. měsíc 16. měsíc 17. měsíc 18. měsíc
Alternativa 1 – počet lidí 1 1 0.5 0.5 0.5 0.5
Alternativa 2 – počet lidí 0.5 0.5 0.5 0.5 2.5 2.5
Prodeje 340 500 640 700 800 850
Prodeje neg. 170 250 320 350 400 425
Měsíční 0 0 5 15 30 40
Měsíční neg. 0 0 3 8 15 20
Alternativa 1
Měsíc 13 14 15 16 17 18
Pořizovací náklady 0 0 0 0 0 0
Mzdy 24 24 11 11 11 11
Propagace 11 13 14 15 17 19
Náklady celkem 35 37 25 26 28 30
Příjem – prodeje poz. 49 73 93 102 116 123
Příjem – prodeje neg. 25 36 46 51 58 62
Příjem – měsíční poz. 0 0 4 13 25 34
Příjem – měsíční neg. 0 0 3 7 13 17
Výsledek 39 72 121 147 184 206
Alternativa 2
Měsíc 13 14 15 16 17 18
Pořizovací náklady 0 0 0 0 0 0
Mzdy 11 11 11 11 75 75
Propagace 0 0 0 0 0 0
Náklady celkem 11 11 11 11 75 75
Příjem – prodeje poz. 49 73 93 102 116 123
Příjem – prodeje neg. 25 36 46 51 58 62
Výsledek 63 98 128 142 99 110
Výchozí údaje 19. měsíc 20. měsíc 21. měsíc 22. měsíc 23. měsíc 24. měsíc
Alternativa 1 – počet lidí 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
Alternativa 2 – počet lidí 2.5 2.5 2.5 2.5 1.5 1.5
Prodeje 870 885 895 903 910 915
Prodeje neg. 435 443 448 452 455 458
Měsíční 60 70 75 80 85 85
Měsíční neg. 30 35 38 40 43 43
Alternativa 1
Měsíc 19 20 21 22 23 24
Pořizovací náklady 0 0 0 0 0 0
Mzdy 11 11 11 11 11 11
Propagace 21 22 25 25 25 25
Náklady celkem 32 33 36 36 36 36
Příjem – prodeje poz. 126 128 130 131 132 133
Příjem – prodeje neg. 63 64 65 66 66 66
Příjem – měsíční poz. 50 59 63 67 71 71
Příjem – měsíční neg. 25 29 32 34 36 36
Výsledek 232 247 254 262 269 270
Alternativa 2
Měsíc 19 20 21 22 23 24
Pořizovací náklady 0 0 0 0 0 0
Mzdy 75 75 75 75 39 39
Propagace 0 0 0 0 0 0
Náklady celkem 75 75 75 75 39 39
Příjem – prodeje poz. 126 128 130 131 132 133
Příjem – prodeje neg. 63 64 65 66 66 66
Výsledek 114 117 120 122 159 160
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